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SEZNAM KRATIC

angl. — anglesko
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UvoD

Digitalna podoba destinacije je v danasnjem ¢asu zelo pomembna za privabljanje turistov.
Oglasevanje na druzbenih omrezjih postaja vse pomembnejse trzenjsko orodje. Glede na
raziskave so investicije v digitalno oglasevanje v porastu. Digitalni informacijski viri imajo
izredno pomembno vlogo pri oblikovanju podobe turisticne destinacije. V dobi interneta je
tradicionalna podoba destinacije dodatno opremljena z virtualno vsebino (Koufodonitis &
Gaki, 2019). Digitalno podobo tvorita tako stran ponudbe kot tudi stran povprasevanja.
Turisti¢na podjetja vse bolj uporabljajo druzbena omrezja za ustvarjanje in promoviranje
identitete destinacije. Druzbeni mediji delujejo tako, da njihovi uporabniki ustvarjajo
vsebino. To omogoca turistom pri soustvarjanju digitalne podobe turisticne destinacije.
Njihov vpliv izjemno raste - vloga ocen in komentarjev turistov je postala klju¢na za uspeh
promocije in obiska turisticne destinacije. Namre¢, v obdobju Interneta 1.0 je uporabnik na
spletu lahko pridobil le informacije, ki so jih podale turisticne agencije in druga turisti¢na
podjetja ter organizacije (Koufodonitis & Gaki, 2019). Z razvojem Interneta 2.0 je
komunikacija postala obojestranska in so se mocno razvila omrezja, na katerih lahko
porabniki ustvarjajo in delijo vsebine. Tako so nastala in se danes mnozi¢no uporabljajo
druzbena omrezja, kot so Facebook, Instagram ipd. ter spletne platforme, kot je npr.
Tripadvisor. V izjemnem porastu je danes tudi TikTok (Tas, 2022). Za turisti¢no destinacijo
je najbolje, da se mnenja na strani povprasevanja (podoba destinacije) ¢im bolj priblizajo
vsebini, ki jo podajajo ponudniki (identiteta destinacije). Problem pri interaktivnih
platformah nastane, ¢e se pojavi vrzel med identiteto in podobo destinacije. Kljucno
vprasanje v tem magistrskem delu bo zato raziskovanje tovrstne vrzeli na primeru destinacije
Kranj.

Primarni namen magistrskega dela je raziskati, ali obstaja vrzel med digitalno identiteto in
digitalno podobo destinacije Kranj na podlagi Sirokega pregleda literature in podatkov iz
druZbenih omreZij, natancneje Instagrama in Facebooka. Klju¢na informacija, ki jo bom
pridobila s to raziskavo, so elementi, ki vplivajo na nastanek vrzeli med identiteto in podobo
destinacije. Sekundarni namen magistrskega dela je podati pomembne informacije o
pozitivnih in negativnih faktorjih, ki vplivajo na podobo destinacije. Negativne faktorje je
potrebno zapeljati v pozitivno smer do te mere, da niso destruktivni za podobo, medtem ko
je pozitivne faktorje potrebno negovati in jih izkoristiti v prid destinaciji, da pritegnejo ¢im
vecjo pozornost potencialnih turistov. Informacije o morebitni vrzeli med digitalno
identiteto in digitalno podobo destinacije lahko pomagajo raziskovalcem, trZenjskim
agentom in destinacijskim ter turisticnim managerjem, ki jih zanima to podrocje, do boljSega
vpogleda v njihovo dosedanje delo pri grajenju znamke destinacije. To je lahko sprozilec
sprememb in izboljSav na podro¢ju lokalne ekonomije in ne le turizma. Pozitivna podoba
destinacije omogoc¢a vecjo lojalnost turistov turistov, ki za sabo posledicno omogoca
razsiritev in obogatitev lokalne ekonomije iz naslova turizma in kakovosti Zivljenja
lokalnega prebivalstva.



Cilji raziskovalne naloge so:

— Analiza in sinteza obstojece literature o identiteti, znamki in podobi destinacije.

— Analiza in sinteza obstojece literature o digitalni znamki in digitalni podobi destinacije.
— Analiza digitalne identitete destinacije Kranj na Facebooku.

— Analiza digitalne identitete destinacije Kranj na Instagramu.

— Analiza digitalne podobe destinacije Kranj na Facebooku.

— Analiza digitalne podobe destinacije Kranj na Instagramu.

— Analiza vrzeli med identiteto in podobo destinacije Kranj na druzbenih omrezjih.

Pri raziskovanju obstoja vrzeli med digitalno identiteto in digitalno podobo sem se
osredotocila na naslednja raziskovalna vpraSanja:

— RVI1: Ali obstaja vrzel med digitalno identiteto in digitalno podobo Kranja na druzbenih
omrezjih?

— RV2: Kaksna je digitalna identiteta Kranja na druzbenih omrezjih? Kateri so osnovni
elementi digitalne identitete Kranja?

— RV3: Ali se digitalna identiteta Kranja na druzbenih omrezjih ujema z znamko,
predstavljeno v aktualni strategiji razvoja turizma v Mestni ob¢ini Kranj?

— RV4: Ali se digitalna identiteta Kranja na Instagramu razlikuje od digitalne identitete
Kranja na Facebooku?

— RV5: Kak3na je digitalna podoba Kranja? Kateri so osnovni elementi digitalne podobe
Kranja?

— RVB: Ali se digitalna podoba Kranja na Instagramu razlikuje od digitalne podobe Kranja
na Facebooku?

Struktura magistrskega dela je razdeljena na teoreti¢ni in empiri¢ni del. Prvi del je teoreti¢ne
narave, kjer sem opredelila identiteto, znamko in podobo destinacije, ki sem jih nadgradila
Se s teoreti¢nimi videnji nove dobe — digitalno transformacijo omenjenih tem. Vkljuc¢ila sem
teoreti¢na izhodisca ve¢ avtorjev, med katerimi sem izbrala najbolj primerne za analizo v
magistrskem delu. Moingeonov in Soenenov (2002) model proucevanja podobe se mi zdi
najbolj primeren za to magistrsko delo, najbolj primeren model proucevanja identitete pa
Gartnerjev model (1996). Digitalno podobo na druzbenih omrezjih najbolj povzame model,
ki so ga v raziskavi uporabili Kim, Lee, Shin in Yang (2017). V nadaljevanju sem vkljucila
vpliv druzbenih omreZij na proces odlocanja o potovanju in nekaj osnov za dobro digitalno
promocijo. Na podlagi aktualne strategije razvoja turisticne destinacije Kranj sem opisala
klju¢ne strateSke usmeritve za destinacijo. Drugi del magistrskega dela je empiri¢ne narave
in temelji na semanticni analizi. Analizirala sem morebitno vrzel med identiteto znamke in
podobo destinacije na druzbenih omrezjih. Podatke sem pridobila iz profilov Visit Kranj na
Facebooku in Instagramu ter iz aktualne turisti¢ne strategije Kranja. Naloga je razdeljena na
sedmih vsebinskih poglavij. V prvem poglavju je predstavljena identiteta in podoba
destinacije. V drugem poglavju je predstavljena digitalna razli¢ica podobe in destinacije s
poudarkom na druzbenih omrezjih. V tretjem poglavju so predstavljeni vidiki hitro



razvijajoce se digitalne promocije. V Cetrtem poglavju je predstavljena destinacija Kranj, ki
vkljucuje tudi strategijo razvoja turizma. V naslednjem poglavju je predstavljena
metodologijo raziskovanja. Sesto poglavje je sestavljeno iz analize rezultatov. V sedmem
poglavju z diskusijo odgovorim na raziskovalna vprasanja in podam omejitve raziskave in
priporoc¢ila. Magistrsko delo se zakljuci s sklepnim delom in povzetkom klju¢nih ugotovitev
raziskave.

1 OPREDELITEV IDENTITETE IN PODOBE DESTINACIJE

Moderne organizacije se soo¢ajo z raznovrstnimi izzivi, Kot so nepredvidljive spremembe,
na primer prevzemi, zdruzevanja podjetij, globalizacija, hiter tehnoloski razvoj ter vzpon in
razSiritev virtualnih organizacij zaradi razvoja informacijsko komunikacijske tehnologije.
Posledi¢no je delovno okolje kompleksno in negotovo. V takem svetu igra klju¢no vlogo
identiteta, saj zagotavlja pomen, stabilnost in posebnost. Identiteta je vecplasten strateski
izziv za organizacije, ki zahteva integrativen pristop.

Tradicionalno so locevali med trzenjskim in organizacijskim podro¢jem upravljanja
identitete. Ta delitev ni vec prepricljiva, saj so se tradicionalne organizacijske meje zabrisale
in postavile v ospredje organizacijsko obliko, ki temelji na mrezenju. Iz tradicionalne
hierarhi¢ne ureditve so se podjetja preoblikovala v bolj splos¢eno obliko, kjer zaposleni
postanejo opolnomoceni. Problemi identitete v praksi so precni in se dotikajo mnogih
disciplin. Najdemo jih tako pri na podrocju funkcij kot tudi v razli€nih ravneh podjetja.
Pomembno vprasanje je, ali obstojeca identiteta podpira strateSke namene organizacije.
Vodje morajo razumeti, kako zaposleni izkusijo in vidijo organizacijo, da lazje razumejo,
kaj je dobro sprejeto, in po drugi strani, kaj lahko vodi do krize identitete podjetja, upora
zaposlenih (Moingeon & Soenen, 2002).

1.1 Identiteta

Sledi o raziskovanju in oblikovanju identitete organizacij smo zabelezili Ze okoli leta 1950.
Takrat so se osredotocali le na vizualne identifikacijske sisteme in logotipe. Kasneje, leta
1958, je Martineau objavil ¢lanek v Harvard Business Review o osebnosti maloprodajnih
trgovin (Martineau, 1958, str. 47-55). Albert in Whetten (1985, str. 263-295) sta se bolj
poglobila v problem identitete organizacij. 1985 sta naredila raziskavo o identiteti in z njo
povezanih tematik, kot so podoba organizacije in identifikacija. Identiteta je bila
obravnavana kot skupek idej, razlik, sestavljank in konceptov, ki so sluzili kot delovni okvir
ali staliS¢e organizacije. Deset let kasneje se je Ze pojavila zmeda identitet, saj so ugotovili,
da si identiteto lahko razli¢ni ljudje drugace predstavljajo. Obdobje okoli leta 2000 so se
raziskave na to temo Se bolj poglobile in razsirile obzorja (Pratt & Foreman, 2000a). Pojavile
so se razne problematike v poslovnem krogu, vezane na identiteto — korporativna identiteta,
ki sedaj vkljucuje ve¢ kot le dizajn, korporativna podoba, upravljanje ugleda organizacije,



znamcenje organizacij, ipd. Raziskave so pokazala, da je danes identiteta ena izmed
pomembne;jsih tematik na dnevnem redu sestankov vodij organizacij.

Zgodovinsko lo¢imo dve podrodji, ki se ukvarjata z identiteto. Podro¢je trZzenja se ukvarja
predvsem s korporativno identiteto, medtem ko podro¢je organizacijske teorije raziskuje
identiteto organizacij. Tematika identitete je pritegnila tudi strokovnjake s podrocja
strateSkega managementa in poslovnega komuniciranja. Skratka, pojem danes zasledimo na
mnogih podro¢jih, pri organizacijskem vedenju, v organizacijski teoriji, trzenju, v
poslovnem komuniciranju, v strateSkem managementu, itd.

Vsa naSteta podro¢ja so zaCela sodelovati in prepletati teorije. Rezultat tega je
multidisciplinaren pristop k raziskovanju identitete, ki je pripomogel k boljSemu
razumevanju kolektivne identitete. Pojem identitete je posledi¢no zelo kompleksen in zato
je Se vedno prisotna zmeda in razdrobljenost tudi pri definiciji glavnih konceptov. Nekateri
avtorji trdijo, da je identiteta skupek bolj ali manj oprijemljivih znakov, ki so do neke mere
obvladljivi (Olins, 1989; van Riel & Balmer, 1997). Spet drugi zatrjujejo, da se identiteta
pojavlja globoko v koreninah podjetja in celo omenjajo korporativno osebnost. Poudarek je
na konsistentnem vodenju vseh znakov identitete za dosego Zelene in edinstvene celostne
podobe in ugleda (Abratt, 1989; Schmitt, Simonson & Marcus, 1995). Za vse nastete lahko
reCemo, da predstavljajo neko prepoznavno perspektivo oz. nekaj, po emer se organizacijo
prepozna.

Za druge avtorje, ki se bolj posluzujejo pojma identiteta organizacij, identiteta predstavlja
0snovo za opisno teorijo organizacij — vsi dokumenti organizacije. Nekateri od njih
zagovarjajo, da z identiteto ne moremo upravljati, spet drugi zagovarjajo, da je obvladljiva.
Vecina pa si predstavlja identiteto kot kolektivno predstavitev (Larcon & Reitter, 1984;
Dutton & Dukerich, 1991; Reger, Gustafson, Demarie & Mullane, 1994). Funkcionalisti
menijo, da je identiteta druzbeno dejstvo, medtem ko interpretivisti zagovarjajo, da identiteta
ni dana, ampak druZzbeno zgrajena. Postmodernisti so skepticni glede ideje identitete in so
mnenja, da je to le pretezno jezikovni prikaz, saj identiteta ni le omogocena, ampak tudi
ustvarjena z uporabo besed. Torej, na kolektivni ravni je identiteta fantastika, izmis$ljena s
strani imetnikov moc¢i v organizaciji, da sluzi njihovim interesom. Gioia (1998, str. 17-31)
meni, da so funkcionalisti Se najbolj razviti, saj ravno spodbujanje razlicnih vidikov
misljenja o identiteti spreminja znacaj identitete. Po vseh teorijah lahko povzamemo, da je
narava identitete zelo kompleksna in strateska, da je podro¢je obkrozeno s semanticno
zmedo in kontradiktornimi definicijami ter da je malo navzkriznega prepletanja med
razli¢nimi podrocji.

Abrattovo (1989) delo je pripeljalo do ACID modela, ki razlikuje med $tirimi tipi identitet,
in sicer — dejansko (angl. actual), posredovano (angl. communicated), idealno (angl. ideal)
in zazeleno (angl. desired) identiteto. Zaradi pomanjkanja jasne teoreti¢ne in epistemoloske
osnove model ni primeren. Hatch in Schultz (2000) sta sestavila relacijsko definicijo
identitete, ki odli¢no prispeva k boljSemu razumevanju celotnega koncepta. Identiteta se



oblikuje tako iz internih kot tudi eksternih stali§¢. Kar nas opredeljuje, ne more biti
popolnoma loceno od percepcije drugih o nas in nase percepcije o drugih. Razli¢ne podobe
identitete se nanasajo na isto organizacijo. V tem hitro spreminjajo¢emu se poslovnemu
okolju velikokrat prihaja do teh in podobnih problemov, ki znova in znova naslavljajo
vprasanje »kdo smo?«. Odgovor na to vprasanje - vpraSanje identitete - sporoca
pozicioniranje podjetja, njegovo strukturo, kulturo, komunikacijsko strategijo in politiko
¢loveskih virov podjetja. Torej, z odgovorom pridobimo informacijo, s ¢im se podjetje
pravzaprav ukvarja. S tem vprasanjem pa se ne ukvarjajo le izvrSni direktorji organizacij,
temve¢ tudi zaposleni, kupci in druga zunanja javnost. Prav zato prihaja do pojava Stevilnih
identitet organizacije. To lahko predstavlja konkuren¢no prednost, ¢e jih organizacija zna
dobro obvladati. V nasprotnem primeru to predstavlja breme za organizacijo, ki se
posledi¢no lahko znajde v krizi identitete. Upravljanje Stevilnih identitet organizacije
zahteva integrativen pristop (Moingeon & Soenen, 2002).

1.1.1 Petstranski model kolektivne identitete

Eden od integrativnih pristopov je petstranski model kolektivne identitete po Moingeon &
Soenen (2002), ki je sinteza obstojecih raziskav organizacijske in korporativne identitete in
s tem povezanih tematik. S tem modelom pristopimo k identiteti iz petstranske perspektive,
kjer razlikujemo med petimi vidiki kolektivne identitete:

— domnevna identiteta,

— projicirana identiteta,

— izkustvena identiteta,

— manifestirana identiteta in
— zaznana identiteta.

Domnevna identiteta se nanasa na to, kako se skupina oziroma organizacija vidi, kaj
predstavlja. Predstavlja samopripisano identiteto. Domnevna identiteta je v obliki odgovora,
staliS¢a ali trditve, ki jo ¢lani skupine oziroma organizacije uporabijo za opis kolektivne
identitete. Ideja domnevne identitete je zelo blizu ideji strateske vizije in strateskih namenov
(Prahalad & Bettis, 1986). Domnevna identiteta je tudi programska, saj lahko pomaga
projicirati v prihodnost (Weick, 1995). Ta vidik identitete priklice definicijo Alberta in
Whettena (1985). Zagovarjala sta, da je identiteta organizacije sestavljena iz treh kriterijev
— kriterij osrednjega lika, kriterij posebnosti in kriterij Casovne kontinuitete. Drugi
zagovornik tega vidika je Glynn (2000), ki je navedel, da je lahko identiteta organizacije
sestavljena kot postopen razvoj organizacijskih znacilnostih, ki so osrednje, posebne in
trajne. Velikokrat pa se strokovnjaki in ljudje v praksi ukvarjajo z domnevno identiteto Sele
takrat, ko jo morajo predstaviti ciljni javnosti preko razlicnih komunikacijskih kanalov.
Vendar to je Ze naslednji vidik identitete in sicer projicirana identiteta (Moingeon & Soenen,
2002).



Projicirana identiteta se nanasa na elemente, ki jih organizacija uporablja na bolj ali man;j
kontroliran naéin, da se predstavi ciljni publiki oziroma $ir$i javnosti. Sestavljena je zlasti iz
razli¢nih komunikacijskih na¢inov, obnasanja in simbolov. Klju¢na razlika med domnevno
in projicirano identiteto je v tem, da je slednja posredovana. Drugi elementi projicirane
identitete pa so zakoreninjeni v izkustveni identiteti clanov organizacije in v manifestirani
identiteti organizacije. Vecina ljudi s trzenjskim ozadjem piSe pravzaprav o tej identiteti — 0
projicirani. Na primer, van Riel in Balmer (1997) sta definirala korporativno identiteto kot
nacin obnasanja, komuniciranja tudi v obliki simbolizma notranje in zunanje javnosti, preko
katerega se identiteta organizacije odraza. Torej, projicirana identiteta niso le logotipi,
dizajni, imena in druge vodljive oznake organizacije. Vizualna identiteta je le del projicirane
identitete. Vse, kar organizacije po¢ne, zavestno ali ne, predstavlja njeno identiteto
(Moingeon & Soenen, 2002).

Izkustvena identiteta se nanasa na ve¢inoma zavedne izkus$nje ¢lanov organizacije glede na
njihovo organizacijo. Ideja izkustvene identitete je blizu dolocenih konceptualizacij
organizacijske kulture v obliki skupka temeljnih prepri¢anj. Nekateri za organizacijo tipi¢ni
kulturni artefakti, kot na primer zelo neformalno delovno okolje, odprte pisarne ipd., so
lahko pri izku$njah zaposlenih zasidrani zelo globoko v srcu identitete organizacije. Zato je
izkustvena identiteta najbolj iskrena identiteta, ki jo opiSejo zaposleni, saj predstavlja
mnenje, ki ga zaposleni iskreno in resni¢no dozivljajo. Po tem se tudi razlikuje od domnevne
identitete, ki je bolj ideoloska. Tovrstna identiteta je lahko delno podzavestna. Sestavljena
je iz kolektivne predstavitve, kot so na primer deljena kognitivna prepri¢anja, skupni
kognitivni nacrti ali pa kolektivne nezavedne sestave. Lahko variira v ¢asu ali skozi razli¢ne
vloge, ki jih imajo posamezne skupine. To pojmovanje identitete je pogosto sprejeto med
organizacijskimi teoretiki. Dutton in Dukerich (1991, str. 517-554) sta opredelila
organizacijsko identiteto kot tisto, kar ¢lani organizacije verjamejo, da je njen osrednji, trajni
in posebni lik. Ta vidik ostaja zelo pogost ne glede na to, da se je pojavil dvom o tovrstni
interpretaciji identitete. Pratt in Foreman (2000b) navajata, da organizacijsko identiteto
sestavljajo tiste znacilnosti organizacije, za katere ¢lani organizacije mislijo, da so osrednje,
trajne in posebne. To interpretacijo zagovarjajo tudi Dutton, Dukerich in Harquail (1994),
Reger, Gustafson, Demarie in Mullane (1994) ter Golden-Biddle in Rao (1997).

Manifestirana identiteta se navezuje na zgodovino organizacije. Cez &as identiteta
organizacije postane javno prepoznavna po njenih navadah, sestavi, dosezkih in trzni poziciji
kot tudi po simbolnih znakih, kot so obredi, miti in tabuji, ki razmikajo organizacijske
notranje in zunanje meje. To lahko poimenujemo manifestirana identiteta, ki je tocno
dolocen skupek trdno povezanih elementov, ki zaznamujejo organizacijo v ¢asu. Zato bi ji
lahko rekli tudi zgodovinska identiteta. Largon in Reitter (1979) sta interpretirala identiteto
organizacije kot skupek soodvisnih znacilnosti organizacije, ki ji dajo specifi¢nost, stabilnost
in skladnost. Podobno interpretacijo identitete najdemo pri Moingeonu in Ramanantsoa
(1995, str. 253-260), ki dodata Se, da niso le znacilnosti, ampak predvsem njihova oblika,
vzorec, ki zgradi to specificnost identitete organizacije. Korporativna identiteta je skupek



vseh faktorjev, ki definirajo in projicirajo, kaj organizacija je in kam je namenjena — njena
unikatna zgodovina, poslovna meSanica, stil vodenja, komunikacijska politika in praksa,
nomenklatura, kompetence ter njen trzni in konkurenéni polozaj (Downey, 1986, str. 7-12).
Razlika med projicirano in manifestirano identiteto je v nadzoru dejanj. V trzenjski literaturi
je korporativna identiteta opredeljena kot skupek projekcij, ki so strateSsko kontrolirane. Vse
manifestacije identitete pa ne morejo biti nadzorovane. Na primer, institucionalna
komunikacija je del projicirane identitete, ki je nadzorovana, medtem ko obnaSanje
zaposlenih po nakupu je prav tako del projicirane identitete, ampak je tezje nadzorovano.
Manifestirana identiteta pa vkljucuje organizacijske navade, sestavo, dosezke itd. kot smo
7ze prej omenili. Obsega pa tudi znake izven organizacije, kot je na primer trzno
pozicioniranje. Kakorkoli Ze, projicirana identiteta se nanasa na dolocen trenutek v Casu,
medtem ko se manifestirana identiteta nanasa na organizacijske znacilnosti, ki so bile
stabilne v ¢asu.

Zaznana identiteta se nanasa na znacilnosti, ki so pripisane organizaciji s strani razlicnih
javnosti. Vsaka javnost bo dala specificen odgovor na vprasanje, kaj je ta organizacija.
Vsaka skupina lahko poda razli¢éne vrste odgovorov, razkrivajo¢ na primer zaznano
identiteto organizacije, kaj to¢no tej konkretni javnosti organizacija pomeni, ali pa
predpisano identiteto, kaj javnost zeli, da organizacija je. Na zaznano identiteto lahko
pogledamo z razli¢nih zornih kotov. Zaznave zunanje javnosti 0 organizaciji tradicionalno
poimenujemo korporativna podoba, kar vse pogosteje zamenjujemo z ugledom (Fombrun,
1996). Gioia, Schultz in Corely (2000) lo¢ijo celo bezZen vtis, ki je relativno kratkorocen, od
ugleda, ki je bolj stabilno, dolgotrajno kolektivno mnenje. Ce je organizacija znana kot
korporativna znamka, potem ima tudi podobo znamke. Vse nasteto se v tem pristopu -
petstranskem modelu kolektivne identitete - vkljucuje v zaznano identiteto.

Dutton, Dukerich in Harquail (1994, str. 239-263) opredeljujejo organizacijsko identiteto
kot podobo. Razlikujejo med dvema tipoma identitet oziroma pravzaprav med dvema tipoma
podobe. Prva podoba je, kaj €lani organizacije verjamejo, da je v organizaciji posebno,
osrednje in trajno in jo poimenujejo prejeta organizacijska identiteta. Druga podoba pa je,
kaj ¢lani organizacije verjamejo, da drugi mislijo 0 organizaciji in jo poimenujejo ustvarjena
zunanja podoba. Razlika med izkustveno in zaznano identiteto je ta, da izkustveni identiteti
znacilnosti pripisujejo Clani organizacije, medtem ko zaznani identiteti znacilnosti
pripisujejo javnosti oziroma ciljne publike.

Zgoraj opisani model zagotavlja poenoten analiti¢ni jezik za prouc¢evanje pojava identitete
in organizacije s skr¢enim skupkom konceptov. Model sestavlja dinamiéni sistem
dejavnikov, tako zunanjih kot notranjih, v povezavi s SirSim okoljem in drugimi
organizacijskimi podsistemi. Na vprasanje, kdo je ta skupina, lahko odgovori ve¢ ljudi —
vodje skupin, ¢lani skupine, klju¢na publika ali pa celo zunanji raziskovalci, ki proucujejo
skupino ali organizacijo. S proucevanjem perspektive ve¢ interesnih skupin spoznamo, da
ne gre za loCene realnosti, temvecC gre za ve¢ vidikov istega skupnega empiricnega pojava.



Protislovja in razdrobljenost izvirajo iz tega skupnega pojava, ki ima vsaj pet vidikov
(Moingeon & Soenen, 2002).

Skratka, organizacijska identiteta je dinamicni sistem, kjer razlicni vidiki soobstajajo in
delujejo v sozitju. Dinamicni sistem identitet je odprt sistem, povezan tako z zunanjim
okoljem kot notranjimi okoljem, sestavljenim iz razli¢nih podsistemov. Dinamika sistema je
prikazana na sliki 1 v modelu petih silnic. Projicirana identiteta je lahko izraz domnevne
identitete, vendar je prav tako pod vplivom izkustvene in manifestirane identitete. Izkustvena
in manifestirana identiteta vzajemno vplivata ena na drugo. Izkustvena identiteta je lahko
oblikovana na podlagi projicirane identitete. Zaznana identiteta je pod vplivom projicirane
identitete in prav tako neposredno pod vplivom manifestirane identitete, medtem ko lahko
spremembe v zaznani identiteti sprozijo spremembe v izkustveni identiteti. Domnevna in
projicirana identiteta vzajemno vplivata ena na drugo, medtem ko lahko ¢ez Cas projicirana
identiteta spremeni manifestirano. Zaznana identiteta je postavljena v samo sredisce
dinami¢nega kroga modela, saj igra osrednjo vlogo pri dinamiki identitete. Sistem identitete
organizacije je subjektiven, saj nanj vplivajo centrifugalne in centripetalne sile, ki lahko
izvirajo tako iz notranjosti organizacije kot iz zunanjega okolja. Centrifugalne sile se
nanasajo na dogodke, vrstni red dogodkov in procese, ki povecujejo vrzel med vidiki
identitet, kar ogroza integriteto sistema. Na primer, sprememba komunikacijske strategije
konkurentov in pozicioniranje lahko prisili organizacijo v spreminjanje projicirane
identitete. Tovrstne prilagoditve se lahko pojavijo kljub temu, da drugi vidiki organizacijske
identitete ostajajo nespremenjeni. Nasprotno pa so centripetalne sile, ki se nanaSajo na
dogodke, vrstni red dogodkov in procese, in prispevajo k ohranjanju integritete organizacije
tako, da vse vidike identitete ¢im bolj usklajujejo (Moingeon & Soenen, 2002).

Slika 1: Graficni prikaz modela kolektivne identitete petih silnic

Projicirana
identiteta

Domnevna Izkustvena
identiteta identiteta

Zaznana

Manifestirana
identiteta

identiteta

11

Okolje

Drugi organizacijski sistemi in SirSe zunanje okolje

Prirejeno po Moingeon & Soenen (2002).



Petstranski model kolektivne identitete se nanasa tako na raziskovalni kot tudi na prakti¢ni
del. Z raziskovalnega vidika je pozornost posvecena predvsem pomembnosti specifikacije
tipov identitete, znacilnosti identitete in postavitev kriterijev. S prakticnega vidika pa
poudari razlike v upravljanju z identiteto, ki nastajajo zaradi razli¢nih podrocij prouc¢evanja
in delovanja — npr. trZzenjski vidik in vidik ¢loveskih virov. Poleg tega pa zatrjuje stratesko
pomembnost problemov, povezanih z identiteto, ki nastajajo pri splosnem upravljanju z
organizacijo in poudarja pomembnost vloge vodilnih ¢lenov organizacije pri upravljanju z
identiteto (Moingeon & Soenen, 2002).

Vcasih, ko so bile meje organizacije jasno dolocene, je bilo enostavno razlikovati med
identiteto, ki je nastala znotraj meja organizacije, in identiteto, ki se je ustvarila v zunanjem
okolju. Dandanes te meje niso ve¢ samoumevne in jasno dolocene. Univerzalnost trzenjske
vede pomeni, da vsaka organizacija, ne glede na velikost, sistemati¢no upravlja podobo in
vtise pri svojem strateskem pozicioniranju (Fombrun, 1996).

1.1.2  TrZenjski vidik identitete

V magistrskem delu je najpomembnejsi trzenjski vidik identitete, ki se ukvarja predvsem z
identiteto znamke. Velikokrat se na trZzenjskem podrocju uporablja izraz korporativna
identiteta. Vizualna identiteta se uporablja kot komponenta korporativne identitete. TrZenje
je populariziralo koncept podobe. Razli¢éne metode omogocajo doloditev zaznane podobe
znamke in primerjavo z zaZeleno podobo ter vse skupaj prilagoditi s pomoc¢jo trzenjske
komunikacije. To podro¢je ima enak problem kot identiteta — zmedo. Zaradi razli¢nih
percepcij velikokrat prihaja do zmede tudi na podroc¢ju podobe. V izogib zmedi je Dowling
(1986, str. 109-115) predlagal definicijo podobe, ki trdi, da je podoba sklop pomenov, po
Katerih je predmet znan in skozi katere ljudje opiSejo, si zapomnijo in se povezejo s
predmetom. Torej, to je neto rezultat interakcij med prepricanji, idejami, Custvi in vtisi ljudi
0 predmetu. Besedo predmet lahko zamenjamo z znamko, produktom ali organizacijo, da
opiSemo podobo, s katero se ukvarjamo. Organizacija ima lahko ve¢ podob tako kot pri
identiteti, saj je podoba dolocena s strani predmeta in opazovalcev, ki selektivno sprejemajo
razlicne vidike komunikacije organizacije. Organizacije iz razli¢nih razlogov posvecajo
vedno vec pozornosti korporativni podobi. Korporativna podoba so lahko strateska sredstva,
vir konkurenc¢ne prednosti in investicija v prihodnost, predvsem v panogah, kjer je malo
razlik med konkurenti (Diminopolu, 1999, str. 202-213).

Vse bolj pogosto se zamenjuje beseda ugled s podobo, utemeljitev pa ostaja enaka.
Korporativna identiteta je kljuna za oblikovanje zazelene podobe organizacije, saj
predstavlja klju¢ni element v komunikacijski strategiji. Korporativna identiteta je to, kar
organizacija predstavlja — njen prirojeni znacaj (Balmer, 1995, str. 24-46). Van Riel (1995)
predlaga bolj neposredno definicijo, kjer korporativna identiteta predstavlja nacin, s katerim
se predstavlja klju¢nim javnostim, in kjer opredeljuje podobo kot sliko organizacije, zaznano
s strani klju¢ne publike.



Koncept korporativne identitete je razclenjen na osebnost, vedenje, komunikacijo in
simbolizem. Osebnost je znak samozavedanja organizacije. Ce se organizacija Zeli primerno
predstaviti javnosti, potem se mora jasno zavedati resni¢ne situacije. Ta predstavitev se
ustvari preko vedenja. Vedenje je najpomembnejSi medij, saj se organizacijo ocenjuje na
podlagi njenih dejanj. Komunikacija se nanasa na verbalne ali vizualne znake. Povezana je
z vedenjem, saj se s sporo¢ili lahko poudarijo pozitivna dejanja organizacije. Simbolizem pa
implicitno nakazuje, kaj organizacija predstavlja. Simbolizem ima osrednjo vlogo z vidika
vizualne identitete. S simbolizmom se Se posebej ukvarja oblikovno podrocje. Graficna
podoba in okoljsko oblikovanje, vklju¢ujo¢ oblikovanje produkta in pakiranje, prispevata k
vizualni identifikaciji organizacije in njenih produktov (Brun & Rasquinet, 1996).

Znamka ima toliko podob, kolikor ima klju¢nih javnosti, segmentov. Torej, kako se lahko
upravlja z identiteto organizacije na podlagi toliko razlicnih podob? Identiteta je resnica
znamke. ldentiteta izvira iz temeljne miselnosti organizacije, ne iz odseva le-te. Za
korporativne znamke, za organizacije, Ki jih predstavljajo, to zagotavlja elemente resnice,
notranjo avtenti¢nost, relevantnost. Pomen znamke ni izumljen ali povzet iz analize trga.
Pomen se razvije naravno, avtentino. Resnica korporativne znamke lezi znotraj
organizacije. Zato proces definiranja identitete korporativne znamke tako poudarja
pomembnost razumevanja organizacije, njene identitete. Koncept identitete znamke ne
zajema veC zgolj grafike, imena in privlacnosti logotipa. Zahteva jasno definicijo, kaj Zeli
znamka predstavljati. Koncept podobe znamke pa se je razvil iz rezultatov raziskav, ki so
pokazali, da se potroSniki odlo¢ajo za nakup na podlagi njihovih percepcij. Podoba je v
komunikacijski interakciji na strani sprejemanja, medtem ko je identiteta na strani oddajanja.
Raziskave so pokazale, da glede na visoko konkurencen trg, kjer je moznosti za
diferenciacijo zelo malo, projiciranje prepri¢anj znamke igra veliko vlogo pri uspeSnosti
zmanjSevanja vrzeli med komunikacijskimi nameni in dejanskimi interpretacijami.
Vkljucevanje javnosti postane enostavnejse in to predstavlja vir dolgoro¢ne uspesnosti in
lojalnosti (Moingeon & Soenen, 2002).

1.1.3 Kapfererjeva prizma identitete znamke

Identiteto znamke lahko predstavimo z razlicnimi modeli identitet. Kapferer (1991) je
prepoznal Sest vidikov znamke, Sest vzvodov dodane vrednosti in jih oblikoval v Sestkotno
prizmo, ki jo imenujemo Kapfererjeva prizma in je prikazana na sliki 2. Sestavljajo jo
fizi¢nost, osebnost, kultura, odnos, refleksija in samopodoba. Za boljse razumevanje spodje
prizme je potreben opis vsakega posameznega vidika (Witwicky, 2014):

— Fizicnost predstavlja hrbtenico znamke, saj je oprijemljiva osnova identitete znamke.
Sestavljena je iz fizi¢nih lastnosti in kakovosti znamke, ki predstavljajo oprijemljivo
dodano vrednost. V ta vidik so vkljuéeni klju¢ni produkti in storitve znamke, njena
vizualna podoba in klju¢ne aktivnosti na njenem podrocju delovanja.
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— Osebnost poistoveti znamko z nekim bitjem. Ce si predstavljamo znamko kot neko bitje,
laZje opiSemo njeno osebnost na podlagi njenih dejanj in vedenja, predstavljanja svojih
produktov in storitev. Znamka na podlagi osebnosti gradi svoj znacaj.

— Kultura igra klju¢no vlogo pri diferenciaciji znamke, saj je jedro znamke, ki predstavlja
temeljna nacela in vrednote znamke. Produkti in storitve so izraz kulture znamke.

— Odnos pojasnjuje nacin delovanja znamke in nacin interakcije z okoljem.

— Refleksija opredeljuje podobo potrosnika, kar lahko vidimo v nacinu trzenjske
komunikacije. Refleksija je zunanji odsev potrosnikovih lastnosti.

— Samopodoba predstavlja notranji odsev potro$nikovih lastnosti. Odnos do znamke
razvije tudi nekaksen potroSnikov odnos s samim seboj. Predstavlja podobo, kako je
potro$nik viden, ko uporablja znamko.

Po teh vidikih lahko razlikujemo znamke. Vidiki narekujejo, kaj mora znamka vsebovati in
katera podroc¢ja se lahko spreminjajo v ¢asu (Witwicky, 2014). Ti vidiki opredeljujejo
identiteto znamke, dolgoro¢ni pomen znamke, njene bistvene posebnosti, ki jo lo¢ijo od
drugih, njeno koherentnost v ¢asu, njen pomen obstoja, temeljno miselnost in kljuéne
vrednote, za katere se bori. Kapfererjeva identitetna prizma je programska, saj sporoca
domnevno identiteto (Moingeon & Soenen, 2002).

Slika 2: Kapfererjeva prizma identitete

[ ]
Fizi¢ni izdelek Osebnost
B 2
— —
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[ ]

Prirejeno po Kapferer (2008).

Vidik odnosa je izjemno pomemben za storitvene znamke, kot so na primer znamke
destinacij, saj so v konstantni interakciji z okoljem. Dobri odnosi predstavljajo dodano
vrednost za znamko. Mantra sodobnega trzenja je povezovanje s kupci in ustvarjanje
zvestobe. Navezanost na znamko redko izvira iz fizi¢nosti. Intimnost temelji na skupnih
vrednotah, viziji in predanosti (Moingeon & Soenen, 2002).
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Za analiziranje identitete blagovne znamke se lahko uporablja ve¢ modelov. Nazoren prikaz
dinamiénosti vidikov identitete znamke je Kapfererjeva identitetna prizma (Witwicky,
2014). Koncept identitete nas spomni na to, da resnica izvira iz jedra draZljaja — osebe,
podjetja, destinacije itd. Blagovna znamka si vrednoot ne more sposoditi ali jih uvoziti
(Moingeon & Soenen, 2002). Vrednote izhajajo iz temeljne miselnosti znamke in se jih ne
da ponarediti, zaigrati. So taksne, kot smo jih privzgojili na samem zacetku. Cez &as se lahko
spreminjajo, vendar le ob upostevanju kljucnih vidikov osnovne identitete (Moingeon &
Soenen, 2002).

1.2 Podoba

Mayo (1973, str. 211-217) opredeli podobe, ki si jih ljudje ustvarijo v mislih kot na¢in
vsakodnevnega organiziranja razli¢nih drazljajev iz okolja, ki pomagajo ustvariti smisel
sveta, v katerem zivijo. Podobe so Custva, ki jih gojimo do stvari, ki se jih zavedamo. V
procesu razvoja podobe so uteleSeni koncepti odnosa, vedenja in motiva. Odnos je naucena
naravnanost, ki jo ljudje usvojijo z odzivi na predmete, dogodke in druge ljudi. Vedenje je
odziv na zunanje drazljaje in je odvisno od odnosa. Na odnose lahko gledamo kot na produkt
motivov, ki vodijo v nagnjenost k dolo¢enemu tipu obnaSanja. Ustvarjene podobe se pojavijo
k dolo¢enim motivom, ki so vidni pri izboru destinacije, elementu obnasanja ali odzivu.
Motivi so najpomembnejSa notranja spremenljivka, ki selektivno izlo€uje notranje vlozke
(Gartner, 1996).

Gartner (1996) razdeli podobo destinacije na tri izrazito razli¢ne, a hierarhi¢no medsebojno
odvisne komponente: kognitivno, afektivno in konativno. Medsebojna odvisnost na koncu
dolo¢i naklonjenost za obisk doloc¢ene destinacije. Kognitivha komponenta podobe so ocene
znanih lastnosti produkta ali razumevanje produkta na intelektualni nacin (Scott, 1965). To
komponento lahko razumemo tudi kot podobe, ustvarjene na podlagi dejstev (Boulding,
1956). Z drugimi besedami, kognitivna komponenta podobe je skupek prepric¢anj in odnosov
do produkta, ki vodijo do neke notranje sprejete slike o njegovih znacilnostih. Koli¢ina
zunanjih draZljajev, ki jih obdelujemo na predmetu, igra pomembno vlogo pri oblikovanju
kognitivne podobe. Vse kognitivne podobe v turizmu bolj temeljijo na zaznanih dejstvih kot
pa na stvarnosti. Kognitivna podoba je zelo pomembna pri ustvarjanju zavesti o destinaciji.

Afektivna komponenta podobe je povezana z motivi na nacin, kako oseba vrednoti
obravnavani produkt. To so Custva, ki jih gojimo do nekega produkta. Motivi dolocijo, kaj
zelimo dobiti od produkta. Resni¢no afektivno komponento podobe produkta ustvarjamo le,
ko potujemo na neko destinacijo. Ce je potovanje iz kakr$nihkoli razlogov onemogoéeno, je
afektivna komponenta podobna odnosom ali kognitivni komponenti podobe. Afektivna
komponenta postane pomembna Sele takrat, ko se odlo¢itev o potovanju dejansko obravnava.

Konativna komponenta podobe je podobna vedenju, ker je to komponenta dejanj. Po
obravnavi notranjih in zunanjih draZljajev destinacije se ustvari odlo¢itev o potovanju —
gremo na potovanje ali ne. To dejanje je konativha komponenta. Odnos konativne
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komponente do drugih dveh je neposreden, saj je odvisen od podobe predhodno ustvarjene
s kognitivno komponento, ki je ovrednotena pri afektivni komponenti. Vse tri komponente
skupaj tvorijo proces odlocanja o potovanju (Gartner, 1996).

Razumevanje nacina ustvarjanja podobe destinacije je del procesa razvijanja destinacije.
Gunn (1972) je prvi razdelil podobo destinacije na dve komponenti — inducirano in organsko.
Inducirana komponenta podobe predstavlja funkcijo trzenja in promocije destinacije.
Vkljucuje slike, besedila in druge promocijske materiale, ki jih ustvarijo regionalne
organizacije, ki Zelijo to podobo preseliti v zaznave turistov. Te podobe so projicirane ljudem
preko medijev, ki so lahko placani oglasi, ali neposredno potencialnim obiskovalcem
destinacije. Organska komponenta ni direktno povezana z razvojnimi organizacijami.
Organsko komponento predstavljajo razne novice, filmi, ¢lanki in drugi tovrstni viri
informacij. Razlika med komponentama se skriva v nadzoru informacij - koliko lahko ljudje,
prebivalci, vplivajo na predstavitev podobe.

Inducirano podobo predstavljajo destinacijski promotorji in predstavlja ponudbo destinacije
- kaj lahko destinacija ponudi turistom. Organske podobe promotorji ne morejo neposredno
nadzorovati. Phelps (1986, str. 168-180) zatrjuje, da je podoba sestavljena iz dveh stopenj —
primarne in sekundarne. Sekundarno stopnjo podobe predstavljajo informacije, ki so
pridobljene iz drugih, sekundarnih virov. Primarna stopnja pa se oblikuje ob dejanskem
obisku destinacije. Ce lahko izoliramo razli¢ne nac¢ine razvijanja podobe, lahko nadzorujemo
spremembe podobe destinacije, vpeljemo nove poskuse sprememb podobe in tako se lahko
lotimo tudi uc€inkovitih nainov projekcij podobe destinacije. Podobo destinacije lahko
razdelimo na tri komponente: inducirano, organsko in avtonomno. Inducirana podoba se deli
na oc€itno inducirano I, o€itno inducirano II, prikrito inducirano I in prikrito inducirano II.
Organska podoba se deli na nezaZelena organska, zaZelena organska in organska (Gartner,
1996).

Ocitna inducirana komponenta I predstavljajo tradicionalne oblike oglasevanja — televizijo,
natisnjene medije, brosure, oglasne deske, ipd. Destinacijski promotorji Zelijo ustvariti neko
podobo v o¢eh potencialnih turistov. Prejemnik sporocila ni zmeden o posiljatelju sporocila.
Gre za popolnoma odkrit, o¢iten poskus prenasanja sporocila ciljni javnosti. Najbolj pogosto
uporabljeni mediji so danes spletni mediji — spletna stran destinacije, profili na druzbenih
omrezjih, blogi ... Stroski oglaSevanja ocitne inducirane podobe I se razlikujejo od vrste
medija (Gartner, 1996).

Ocitna inducirana komponenta Il je sestavljena iz informacij prejetih ali zahtevanih od
organizatorjev potovanj, veletrgovcev in organizacij, ki imajo interes v procesu odlocanja o
potovanju, vendar pa niso neposredno povezani z destinacijo. Ena glavnih nalog
organizatorjev potovanj je ustvariti privlaéno podobo destinacije, na kateri organizirajo
potovanja. Destinacijski promotorji sodelujejo z organizatorji potovanj tako, da jim
posredujejo razne slike Zelene destinacije. Vendar organizatorji uporabijo le tisto slikovno
gradivo, ki se jim zdi primerno za zamisljeno podobo destinacije, saj je njihov glavni namen
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poveCanje prodaje. Posledicno pogosto niso predstavljene realisticne podobe. Ocitna
inducirana komponenta II lahko tako negativno vpliva na o¢itno inducirano komponento I,
saj pride do nezaupanja v pridobljene informacije. Potencialni turisti so skepti¢ni do
predstavljene podobe destinacije (Gartner, 1996).

Prikrita inducirana komponenta I je sestavljena iz tradicionalnih virov oglaSevanja, tako kot
o¢itna inducirana komponenta I, vendar predstavljena preko drugega posrednika — na primer
ambasadorja destinacije. Slednji neposredno nagovarja ciljno javnost in je bolj zaupanja
vreden vir informacij. Ambasadorje novodobno poimenujemo vplivnezi. Ti posredniki so
ciljni javnosti prepoznavne in pozitivne osebe (Gartner, 1996).

Prikrito inducirano komponento II predstavljajo navidezno nepristranski ¢lanki, porocila in
zgodbe o destinaciji. Ciljna javnost se ne zaveda, da so destinacijski promotorji neposredno
vkljuceni v razvijanje predstavljene podobe. Posrednik informacij je oseba, vredna zaupanja,
Ki naj ne bi imela nobenih interesov v razvijanju podobe destinacije. To so na primer
potopisci za novice, revije, razlicne interesne skupine, ki so povabljene na placan dopust v
zameno za zgodbo o destinaciji. Tako oglasevanje je zelo ucinkovita oblika razvijanja
podobe za doseg identificiranih ciljnih trgov. Verodostojnost teh informacij je zelo visoka,
saj navidezno ni povezave med osebo in destinacijo, razen samega potovanja. S
stroSkovnega vidika je ucinkovitejsa komponenta od preostalih, vendar je posledi¢no tudi
slab8i nadzor nad napisano vsebino. Prav zato je toliko bolj pomembno skrbno izbrati
udelezence placanih potovanj (Gartner, 1996).

Avtonomna komponenta je sestavljena iz nepristransko izdelanih poro¢il, ¢lankov, filmov,
dokumentarnih oddaj ipd. o destinaciji. Destinacijski trzniki in ostalo osebje nima vpliva na
vsebino medija. Gre za primarni vir oblikovanja podobe. V teh medijih turisti pridobijo
nepristranske informacije o varnosti, odprtosti lokalnih ljudi, prijaznem osebju in ostale,
podobne informacije. Vendar pa imajo te informacije v ve¢ini primerov le kratkoroc¢en vpliv
na spremembo podobe destinacije (Gartner, 1996).

Nezazeleno organsko komponento predstavljajo informacije ljudi, ki so Ze obiskali
destinacijo oziroma naj bi nekaj vedeli o njej. Te informacije se spontano prenasajo ob
spros¢enem klepetu ob kavi, med poslovnimi sestanki, vecerjami ali kadarkoli tema
pogovora nanese na destinacijo. Potencialni turisti ne zahtevajo in ne prosijo za te
informacije, zato je verodostojnost informacij povpre¢na. Vendar lahko, ¢e je informacija
pridobljena zgolj na ta nacin in zelo malo skozi inducirano in avtonomno komponento,
predstavlja zelo pomemben vir informacij (Gartner, 1996).

Zazeleno organsko komponento predstavljajo informacije, za katere potencialni turisti
zaprosijo dobro obves¢en vir informacij — prijatelje, sorodnike itd. Zaradi toka informacij je
verodostojnost informacij visoka. Pogosto se ta nacin pridobivanja informacij uporablja, da
se destinacijo prestavi iz zavednega seta v inerten, neprimeren ali evociran set. Uporablja se
tudi v primeru, ko potencialni turisti zelijo izbrati destinacijo v evociranem setu. Ta
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komponenta je zelo pomembna, ko je oseba v fazi pridobivanja informacij. Komponenta
predstavlja oglasSevanje od ust do ust. Zazelena organska komponenta je najbolj kriticna
determinanta za ekonomsko stabilnost turizma na destinaciji (Gartner, 1996).

Zadnja, organska komponenta, se oblikuje ob dejanskem obisku destinacije. Turisti
oblikujejo koncno podobo destinacije in tako postanejo posredniki informacij nezaZelene in
zazelene organske komponente. Velikokrat slednja komponenta ustvari spremembo podobe
destinacije. Slike po potovanju so bolj impresivne in nosijo ve¢jo vrednost kot tiste, ki so jih
turisti pridobili pred samim obiskom. Podoba destinacije bi se torej morala oblikovati okoli
prepoznavnih prednosti destinacije (Gartner, 1996).

1.2.1 Vloga podobe pri procesu odlocanja o potovanju

Podoba destinacije kot dejavnika v procesu odlo¢anja o potovanju je dobro raziskano
podro¢je. Ljudje si ustvarijo percepcije o razlicnih destinacijah, kar postane eden izmed
klju¢nih dejavnikov pri odlocanju, ko te percepcije ovrednotijo in ocenijo. Proces
oblikovanja podobe je veliko bolj pomemben v turizmu kot v drugih panogah. Turisti¢ni
produkti so velika masa izkusenj, ki je istocasno proizvedena in porabljena. TuristiCnega
produkta ni mogoce predhodno preizkusiti. Torej, ¢e se miselno ustvarjena podoba
destinacije mo¢no razlikuje od stvarne podobe, tako da pokvari zadovoljstvo izkusnje, je to
znak za alarm, da je treba izboljsati podobo destinacije. Trzniki predstavitvi podobe
destinacije identificiranemu ciljnemu trgu zaradi pomembnosti podobe destinacije v procesu
odlo¢anja o potovanju namenjajo veliko ¢asa, truda in izdatkov. Podoba destinacije se ne
spreminja hitro, seveda z nekaj izjemami (Gartner, 1996).

Proces odlo¢anja o potovanju je prikazan na sliki 3. Prvi korak v procesu odlo¢anja o
potovanju vKkljucuje, kaj pricakujemo od potovanja — sprostitev, dogodivséine, spoznavanje
novih kultur ipd. Na podlagi tega izdelamo sklop pri¢akovanj, ki ga imenujemo zavedni set.
To je osnova za nabor ustreznih destinacij. Izbrane so destinacije, ki zadovoljijo najveé
pri¢akovanj. Kognitivna komponenta podobe igra kljuéno vlogo pri izbiranju destinacij.
Drugi korak vkljucuje odlocitveni proces, na katerega lahko vplivajo dodatno pridobljene
informacije. Te informacije lahko prilagodijo kognitivho komponento in tako vodijo v
izlo¢itev nekaterih destinacij. Na primer, ovire potovanja lahko izlo¢ijo doloCene destinacije
iz izbora — denarne ovire, ¢asovne ovire ipd. Destinacije, ki niso pri§le v oZji izbor, vendar
imajo visoko oceno, se premaknejo v sklop potovanj v prihodnosti, ki ga imenujemo
prihodnji set. Destinacije v oZjem izboru se razdelijo v tri nove sete — inerten, neprimeren in
evociran. V inertnem setu pristanejo destinacije, ki jih tezko ocenimo pozitivno ali
negativno. Te destinacije niso ocenjene negativno, ampak jih z afektivno komponento ne
moremo pozitivno oceniti, kar se na koncu odraza v zavrnitvi. Navedene destinacije se lahko
pojavijo v setu potovanj v prihodnosti ali pa ne. V neprimernem setu se znajdejo destinacije,
Ki niso bile dobro ocenjene v prvem koraku. Preostane nam le evociran set. V ta set pridejo
dobro ocenjene destinacije brez kakrSnih koli potovalnih ovir. Ta set je manjs$i od vseh
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ostalih. Velikost tega seta je pomembna, saj ponazarja izloCitev ene od destinacij zaradi
pojava nove destinacije. Na primer, na koncu se turisti odlo¢ajo med dvema destinacijama.
Ce se prikrade $e tretja, potem le-ta lahko izlo¢i eno izmed prvotno izbranih destinacij. Na
nakupno odlocitev lahko vplivajo destinacijski trzniki, saj lahko s pomocjo teh informacij
razvijajo podobo destinacije, kjer poudarijo konkuren¢ne prednosti destinacije, njene glavne
atribute. V tem setu se primerjajo glavni atributi destinacij. Izbrana destinacija ima najbolj
relevantne atribute in ta destinacija izzove vedenjski odziv, ki je konativha komponenta
podobe. Ta destinacija postane zmagovalna v tem setu. Podoba destinacije postane zelo
pomembna v tem zadnjem, zakljucnem delu nakupne odlocitve. Podoba destinacije je
kljucna sestavina v razvoju turisti¢ne destinacije (Gartner, 1996).

Slika 3: Potek dogodkov v procesu odlocanja o potovanju

Prihodnji | Zavedni Kognitivna StaliS¢a in
set set komponenta prepricanja
Afekti

( — I#— Motivi

Qomponenta

Inerten Neprimeren Evociran

v A 4 A 4

set set set

Vedenjski Konativna Izbira
odziv komponenta destinacije

Prirejeno po Gartner (1996).

Najprimernejsi model proucevanja podobe v tem magistrskem delu je Gartnerjev model
(1996), ki razdeli podobo destinacije na tri glavne komponente:

— kognitivno komponento; to je komponenta dejstev in jo gradijo informacije, ki jih
poznamo ali prepri€anja, ki jim verjamemo.

— afektivo komponento; ta je povezana z motivi in determinantami, s katerimi vrednotimo
produkte.

— konativno komponento; to je komponenta dejanj in postane pomembna pri odlo¢anju v
nakupnem procesu — kupimo ali izberemo.

Proces odlocanja o potovanju vkljucuje serijo korakov vrednotenja destinacije. Set finalne
odlo¢itve predstavlja evociran set, kjer je zbranih nizko Stevilo najbolje ovrednotenih
destinacij. 1z tega seta se izbere najprimernejsa destinacija (Gartner, 1996).
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1.2.2 Nacela in znacilnosti podobe destinacije

Razc¢lenitev komponent, ki sestavljajo podobo destinacije, je pomembno za razumevanje
procesa ustvarjanja podobe destinacije. Prikazana je v tabeli 1 v prilogi 1. Naslednja nacela
podobe destinacije ve¢ ali manj vodijo trznike destinacije pri razvijanju in upravljanju s
podobo destinacije.

Prvo nacelo, podoba turisti¢ne destinacije, se spreminja poc¢asi. Stopnja spreminjanja podobe
je obratno sorazmerna s kompleksnostjo sistema. Podoba destinacije je sestavljena iz ve¢
delov, vklju¢no z naravnimi okoljskimi viri, v katerih potekajo turisticne aktivnosti,
sociokulturnim sistemom, in vrsto turisti¢nih storitev in umetnih objektov, ki sluzijo
potrebam turistov ter hkrati predstavljajo turistiCno atrakcijo. Klju¢ni element spremembe
podobe je skupek in obseg novih informacij, ki nasprotujejo Ze ustvarjeni podobi. Crompton
(1979) in Cumings (1983) trdita, da ob pomanjkanju novih novic, ki bi vplivale na
spreminjanje podobe, potem ostaja podoba na kratek rok konstantna.

Drugo nacelo, oblikovanje inducirane podobe, mora biti osredotoeno in dolgorocno
nacrtovano. V primeru okles¢enega proracuna se velikokrat pozabi na upravljanje s podobo
destinacije. Takrat se je treba osredotociti na izbolj$anje produktov in izkori$¢ati pridobljene
vire informacij organske komponente za promocijo destinacije. Podoba ostaja stabilna v
odsotnosti ve¢jih vplivov avtonomne komponente in potrebuje vec let za spremembo. Zato
je zelo pomembna doslednost pri uporabi virov informacij inducirane komponente.
Dolgoro¢no naértovanje posredovanja sporo€il ciljni javnosti mora temeljiti na enotnem
sporo¢ilu (podobi), posredovanem na razli¢ne nacine.

Tretje nacelo pravi, da manjsa kot je entiteta v primerjavi s celoto, manj$e so moznosti za
razvoj neodvisne podobe. Bolj kot je nekdo oddaljen od destinacije, manj jasno predstavo
o0z. podobo o destinaciji ima. Ce je destinacija majhna, pogosto povzame podobo po regiji
ali celo drzavi. Na primer, znaéilnosti znamke celotne drzave se velikokrat ujemajo z
znacilnostmi znamk destinacij, predvsem manjSih destinacij. Obstajajo pa tudi izjeme, ko
imajo Se vseeno zelo majhne destinacije zelo mo¢no podobo, moc¢nejso od celotne regije ali
celo drzave.

Cetrto nacelo navaja, ¢e Zelimo biti u¢inkoviti, se moramo zavedati, da je sprememba
podobe odvisna od ocene sedanjih podob. Treba je poznati trenutna stalis¢a turistov o podobi
destinacije. V primeru zadovoljive podobe je treba se bolj spodbujati smer delovanja, v
nasprotnem primeru pa je potrebno preusmeriti pozornost turistov in tako izboljSati podobo
(Gartner, 1996).

Znacilnosti podobe destinacije so lahko razdeljene v Stiri nacela — odpornost na hitre
spremembe; zahteva po osredotoceni in dolgorocno postavljeni strategiji spreminjanja
podobe, ¢e se uporabljajo sredstva za inducirano oblikovanje; predmet podobe vecjih
subjektov, katerih destinacija je le majhen del; pred kakrSno koli spremembo podobe
destinacije je potrebno poznavanje trenutne slike mesta. Pomembno je izbrati primeren splet
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oblikovanja podobe. Pri tem pa nam po navadi ze same ovire narekujejo izbiro sredstev
(finan¢ni viri, predmeti oblikovanja podobe, Zelena hitrost spremembe ...) (Gartner, 1966).

1.2.3 Strategije za uspesno izogibanje nastanka vrzeli med identiteto in podobo

Izogibanje situacijam, Kjer projicirana identiteta in zaznana identiteta nista usklajeni, se
lahko doseze z uporabo dvoumnih izrazov v trditvah, ki opisujejo identiteto. Organizacije
uporabljajo dvoumnost, da zdruZijo vse deleznike pod skupno streho in zato, da razsirijo
interpretacijo definicije organizacije (Cheney, 1991). Obstaja kar nekaj strategij za uspesno
izogibanje temu problemu. Prva strategija se sestoji iz vkljuéenosti v akcije, hamenjene
spreminjanju manifestirane identitete na nac¢in, da zunanje skupine ponovno razmislijo o
percepciji organizacije in ji postopoma pripisujejo identiteto, ki je skladna s tisto, ki jo
projicira vrhnje vodstvo. Druga strategija je, da se vrhnje vodstvo zateka k prepri¢evanju
zunanjih skupin o resni¢nosti, verodostojnosti trditev projicirane identitete. Tretja strategija
pa je, da vrhnje vodstvo spremeni izjave o projicirani identiteti tako, da so skladne z
identiteto, ki jo zaznava zunanja javnost. Te strategije se lahko uporabljajo so¢asno ali pa
posebej. V vsakem primeru pa se pokaZejo rezultati v zmanjSanju vrzeli med projicirano in
zaznano identiteto.

Zunanji vidiki organizacije, ki niso skladni z identiteto, ki jo Zeli prikazati vrhnje vodstvo,
lahko sprozi odzive, ki zmanjSajo to vrzel. Zaznana identiteta je lahko podana kot objektivna
upodobitev organizacije. Torej, je upodobitev, ki je ni enostavno upravljati s strani vodstva.
Identiteta je razvita dialekti¢no in skozi Cas s strani osrednje osebe ali skupine in drugimi.
Nenazadnje, vrhnje vodstvo se lahko izogne neskladnostim, ¢e izkori$¢a abstraktne in zatore;j
fleksibilne diskurzivne vire, ki so imuni na zunanje potrditve. Pomembno pa je vzdrZevati
ravnovesje med tem, kaj zeli videti javnost, in zahtevami deleznikov, da ne izgubimo tistega,
kar smo prej pridobili z uporabo strategij proti neskladnosti identitete. Prav tako pride do
tezav, Ce se preve¢ zanasamo na abstraktne trditve o identiteti, kar se kasneje odraza v
krhkem jedru identitete. VVrhnje vodstvo mora skrbno izbirati pojme, s katerimi projicira
identiteto organizacije, saj je tako ohranjanje kredibilnosti kot tudi sposobnost uporabljanja
in zagotavljanja pomena enako pomembno za organizacijo (Moingeon & Soenen, 2002).

2 OPREDELITEV DIGITALNE PODOBE DESTINACIJE

V danasnjem casu prihajajo v ospredje individualna ali samostojna potovanja, medtem ko
so tradicionalni skupinski paketi potovanj ostali v ozadju. Ta trend je v ospredje pripeljal
vrsto turistov, ki se odloc¢ajo za samostojno naértovanje potovanj. Rezervacije tako potekajo
preko spleta in ne preko turisti¢nih agencij. Vse ve¢ samostojnih popotnikov i§¢e informacije
0 potovanju in celo rezervira potovanja preko spleta ali mobilnih aplikacij. Skupaj s
skokovito rastjo samostojnih popotnikov so druzbena omreZja postala priljubljena platforma
za vsakdanje zivljenje ljudi. Druzbena omrezja so imela velik vpliv na nacin iskanja in
deljenja informacij med ljudmi ter celo na nain odloCanja o destinacijah. Posledi¢no
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druzbena omrezja veljajo za pomemben vir turisti¢nih informacij, saj spreminjajo navade
iskanja, branja in procesiranja informacij o turisti¢nih ponudnikih in njihovih destinacijah.
Turisti lahko delijo zgodbe iz potovanj preko druzbenih omreZjih, kot so Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, Tripadvisor, ipd. Vsebine, ki jih kreirajo uporabniki na
druzbenih omrezjih imajo pomembno vlogo v vseh panogah, se predvsem v turisticnem
sektorju. Ni¢ presenetljivega ni, da druzbena omrezja postajajo izrazito trzenjsko in
komunikacijsko orodje v turizmu, saj imajo lahko neposredno interakcijo s turisti in lahko
vplivajo na proces odloCanja o potovanju. Zato razli¢ne nacionalne in regionalne turisticne
organizacije upravljajo razli¢ne tipe druzbenih omrezij z namenom izboljSanja podobe
turisti¢ne destinacije (Kim, Lee, Shin & Yang, 2017).

Podoba destinacije je opredeljena kot kompleksna entiteta z oprijemljivimi in
neoprijemljivimi komponentami, ki se nana$ajo na kognitivne procese. Pogosto se uporablja
v povezavi z znamCenjem destinacije. PO najenostavnejSem konceptu digitalna podoba
destinacije $e vedno temelji pretezno na slikah in besedilu. Vprasanje pa je, ali se vizualne
predstave turistov ujemajo s tistimi, ki jih podajajo razna turisticna podjetja in organizacije
(Koufodonitis & Gaki, 2019), kar je tudi kljuéno vpraSanje v tem magistrskem delu.

Digitalni informacijski viri imajo izredno pomembno vlogo pri oblikovanju podobe
turisti¢ne destinacije (Koufodonitis & Gaki, 2019). Podoba destinacije ima pomembno vliogo
pri procesu odlo¢anja o potovanju in na vpliv vedenjskega vzorca o obisku destinacije v
prihodnosti. Turisti z ugodno predstavo o podobi destinacije bodo bolj verjetno obiskali
destinacijo ali jo priporo¢ili drugim (Kim, Lee, Shin & Yang, 2017). V dobi interneta je
tradicionalna podoba destinacije dodatno opremljena z virtualno digitalno podobo s spletno
vsebino. Digitalno podobo sestavlja ve¢ vrst spletnih virov od turisti¢nih spletnih strani,
forumov, ocen in komentarjev turistov do blogov. Pojav Interneta 2.0 je turistom omogocil
dostop in nadzor nad mo¢no vplivnimi orodji za spletno promocijo od ust do ust. S pomoc¢jo
oglaSevalske tehnike od ust do ust turisti lazje izraZzajo svoja osebna mnenja milijonom
potencialnim obiskovalcem. Druzbeni mediji so narejeni tako, da uporabniki ustvarjajo
vsebino. To omogoca turistom pri soustvarjanju digitalne podobe turistine destinacije.
Njihov vpliv ekstremno raste in vloga ocen in komentarjev turistov je postala klju¢na za
uspeh turistiéne destinacije. Namre€, v obdobju Interneta 1.0 si na spletu lahko pridobil le
informacije, ki so jih podale turisti¢ne agencije in druga turisti¢na podjetja ter organizacije.
(Koufodonitis & Gaki, 2019).

Koufodonitis in Gaki (2019) sta izpostavila tri glavne veje podobe destinacije tudi na spletu
— inducirana, avtonomna in organska veja. Inducirana veja je lokalna strategija. Avtonomno
vejo predstavljajo spletni vodniki. Organska veja so vsebine, ki so jih ustvarili turisti —
komentarji, slike, videi, ocene itd.

Digitalna podoba destinacije je zapleten in ve¢dimenzionalni koncept, ki vkljuéuje silnice iz
ponudbene strani in s strani povprasevanja. Na ponudbeno stran vpliva tudi lokalno
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prebivalstvo, aktivnosti in politike, ki niso povezane s turizmom (Koufodonitis & Gaki,
2019).

Fotografije igrajo pomembno vlogo pri projiciranju identitete destinacij. Mnoge turisti¢ne
destinacije imajo moc¢no identiteto in obCutek za kraj, kar je uteleSeno v zgodovini, kulturi,
fizi¢ni obliki, druzbenih aktivnostih itd. Fotografije selektivno izvlecejo bistvene podatke iz
veéplastnega izraza, ki ga lahko zaznamo na fotografiji. To lahko popaci identiteto in
trivializira kraj ter prispeva k potrosniski naravi turizma (Human, 1999).

Podoba destinacije se lahko preucuje tudi preko vsebinske analize spletnih vsebin
destinacije. To nam lahko poda boljsi vpogled v na¢in ohranjanja avtenti¢nosti v relaciji z
identiteto kraja v projicirani digitalni podobi za izbolj$anje izkustvene narave turizma (Urry,
2003). Zaznamo lahko, da pri trzenju destinacije ostaja rivalstvo med Zeljo o projiciranju
podobe avtenti¢ne identitete in istoasno izpostavljanje identitete za namene turisti¢ne
potrodnje, tj. izraziti zaZelena dozivetja. VpraSanje pa je, kako se akterji trudijo osmisliti
svoje izkuSnje z vrsto predstavitev, podob, kognitivnih razumevanj in ¢ustvenih odzivov
(Cohen, 1988, str. 371-386). VVsaka podoba destinacije bi morala biti do neke mere zasidrana
v pravi, avtenti¢ni destinacijski identiteti (Go, Lee & Russo, 2004). Interaktivna narava
interneta dodaja popolnoma novo dimenzijo za moznosti projiciranja destinacijske podobe.
Pomembnost slikovnega in tekstovnega gradiva ne sme biti podcenjena, saj le-ta privedejo
do osebnih pri¢akovanj, ki jih turisti oblikujejo o doloceni destinaciji. Raven, do katere ta
pri¢akovanja dosezejo ali presezejo med dejansko izkusnjo, je obravnavana kot zadovoljstvo
turistov. Vpliv na zaznano podobo destinacije je tudi med samo turisti¢no izku$njo, kjer gost
izkusi turisti¢ni produkt in je v interakciji z gostiteljem. Turist prilagaja svoje zaznave kraja
na podlagi izkuSenj med samo potrosnjo turisticnega produkta glede na dosezeno ustreznost
produkta predhodno ustvarjenih prepricanj o podobi. Pomanjkanje znanja o izkustveni
naravi turisti¢nih produktov med glavnimi odlo¢evalci v turisti¢ni panogi lahko pripelje do
neujemanja pricakovanj z dejansko izkusnjo. Zato se lahko zgodi, da je potencial turisti¢ne
izkusnje neuspe$no predstavljen, kar se odraza v neujemanju s turistovimi pri¢akovanji
(YYakob, 2015).

2.1 Komunikacija na druzbenih omrezjih

Digitalna tehnologija je spremenila, kaj danes razumemo pod pojmom medij. Internet je
dvosmeren komunikacijski kanal — vsakdo, ki prejema, lahko tudi oddaja. Ze v osnovi deluje
drugace od prejs$njih medijev. To ni le nov informacijski kanal, ampak vedno vecji nabor
komunikacijskih kanalov v neskonc¢nem prostoru in brez doloc¢ene oblike. Izmenjava
vrednosti v dvosmernem komunikacijskem kanalu je prikazana na sliki 4. Objava mora biti
izraz vedenja blagovne znamke in mora prenasati neko vrednost znamke preko tako
imenovanih prehodnih aktivnosti, kot so razne objave. Ce objava sporo¢a neko vrednost za
porabnika, potem se ljudje ne bodo izogibali takim oglasom, ravno nasprotno — razvili bodo
empatijo do znamke. Znamke velikokrat trdijo, da stremijo k dobrim odnosom s porabniki.
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Razmerje se krepi vzajemno, Saj predstavlja vrednost za obe strani, in je dinami¢no, ker se
obe strani odzivata na njune potrebe v dvosmerni interakciji. Obstaja ogromno nacinov
izrazanja in posredovanja vrednosti. Velikokrat se znamke odloCijo za posredovanje
informacij na zabaven nacin, ki uporabniku ponudi izkus$njo nekega doZivetja. Porabniki pa
vracajo vrednost v obliki odzivov na oglas. Tovrstno oglasevanje je film, ustvarjen za splet,
ki si mora prisluziti pozornost. V njem komunikacijska smer ni ve¢ popolnoma linearna in
tehnologija nam pomaga komunicirati na nov nacin in z novimi orodji. Digitalna vsebina je
lahko v kakrsnikoli obliki — besedilo, zvok, video, izkusnja, igra ipd. Vsebina mora biti
nekaj, kar porabniki Zelijo konzumirati (Yakob, 2015).

Slika 4: 1zmenjava vrednosti v dvosmernem komunikacijskem kanalu

Vrednost (v neki obliki)

Sporocilo -
. Medij
ali znamka <

Vrednost (v obliki ¢asa, pozornosti, prostor v spominu)

Prirejeno po Yakob (2015).

Ob uveljavitvi tehnologije Internet 2.0 so druZzbena omreZja postala ena najvplivnejSih
trzenjskih orodij za podjetja, ki Zelijo izboljSati komunikacijo z gosti. Pravzaprav, v smislu
komunikacijskih medijev so ena najpomembnejSih orodij za vecino organizacij. Druzbena
omreZja so skupina spletnih aplikacij, zgrajenih na tehnologiji Internet 2.0, ki vsakemu
omogocajo ustvarjanje vsebin in njihovo deljenje ne glede na prostor in ¢as (Kim, Lee, Shin
& Yang, 2017).

Uporabnikom pomenijo druzbena omrezja veliko bolj verodostojen vir informacij za
produkte in storitve kot pa sponzorirani trzenjski kanali, kjer so se tradicionalno oglasevali
produkti in storitve. Torej, druZzbena omrezja so v razlicnih panogah uporabljena kot
pomembno orodje za komunikacijo s potro$niki, ki vpliva na razli¢ne vidike vedenja
potroSnikov — pridobivanje informacij, staliS¢a, nakupne odlocitve, ponakupna
komunikacija in vrednotenje produktov ali storitev. Aktivnosti podjetij na druzbenih
omrezjih so vplivale na percepcijo oziroma zaznano podobo. Ce potrodniki pridobijo
informacijo na primer na Facebooku od svojih prijateljev, obstaja 15% vecja verjetnost, da
bodo postali uporabniki, kot pa, ¢e bi pridobili informacijo iz drugih informacijskih kanalov.
Vloga druzbenih omrezij je S¢ pomembnejSa v turizmu, saj je intenzivno informacijsko
usmerjena panoga, ki se mo¢no zanasa na elektronske sisteme, kot je internet za distribucijo
produktov na trg in za komunikacijo s potro$niki. Turisti¢ni produkti in storitve veljajo za
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relativno drage in so produkti z visoko vpletenostjo uporabnikov, zato turisti pred kon¢no
odlocitvijo poiscejo in pregledajo ogromno informacij in mnenj turistov. Tradicionalni
informacijski viri, kot so televizijski programi, ¢asopisi, revije, broSure itd., SO zamenjani s
spletnimi vsebinami — spletnimi stranmi turisti¢nih produktov in storitev ter druzbenimi
omrezji. Namre¢ ti substituti zagotavljajo dragocen vir informacij in omogocajo turistom, da
interaktivno delijo svoje zgodbe in mnenja. Zato je vecina turisticnih akterjev prisotna na
druzbenih omrezjih, da lahko interaktivno komunicirajo s turisti in jim podajajo uporabne
informacije. Posebej za turisti¢ni sektor so druzbena omrezja postala ena najvidnejSih
komponent trzenjskih strategij turisti¢nih akterjev. Z analiziranjem komentarjev na spletnih
straneh in druzbenih omrezjih lahko podjetja lazje razumevajo potroSnikove zelje glede
produktov in storitev (Kim, Lee, Shin & Yang, 2017).

Obicajni mediji igrajo majhno ali celo ni¢elno vlogo pri ustvarjanju podobe destinacije,
medtem ko so bili tradicionalno oglasevanje od ust do ust in samostojni viri informacij
klju¢ni dejavniki (Kim, Lee, Shin & Yang, 2017). V zadnjih letih so se zaradi tehnoloskega
razvoja ti viri razvili. Mnogo jih je na voljo elektronsko v obliki druzbenih omrezij. Vsebine,
Ki jih ustvarjajo uporabniki, so podlaga za druzbena omrezja in razSirjenost vsebin je
pripeljala do elektronskega oglasevanja od ust do ust (Tham, Croy & Mair, 2013). Spletna
promocija od ust do ust pa je pomemben akter predvsem za krepitev prepoznavnosti
destinacijske podobe na druzbenih omrezjih z zagotavljanjem multi-perspektive. Turisti
igrajo pomembno vlogo pri ustvarjanju podobe turisticne destinacije preko spontanih
odzivov v blogih, druzbenih medijih, itd. Druzbeni mediji povezujejo tri komponente -
ponudnike (destinacije), potro$nike (turiste) in tretje osebe. Druzbena omrezja vplivajo na
konativho podobo zato, ker prepletene informacije in razlina vrednotenja destinacije
vplivajo na kognitivno in afektivno komponento informacij med ponudniki, potro$niki in
tretjimi osebami. Zanesljivost, razumljivost in zanimivost vsebine je pozitivno povezana z
zaznano podobo, ki vodi do namena obiska destinacije. Druzbena omrezja so bila
obravnavana kot nastajajo¢i vir informacij v turisticnem trZenju in komponenta pri
ustvarjanju digitalne podobe (Kim, Lee, Shin & Yang, 2017).

2.2 Digitalna podoba na druzbenih omrezjih

Kim, Lee, Shin in Yang (2017) so v raziskavi uporabili model, prikazan na sliki 5, ki
predstavlja digitalno podobo na druzbenih omrezjih. Ce povzamem tudi iz drugih, prej
opisanih teorij, lahko strnemo, da bolj kot je kakovostno projicirana identiteta destinacije,
boljso podobo si lahko ustvarijo turisti.
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Slika 5: Vpliv konzumiranih informacij na druzbenih omrezjih na digitalno podobo

Kvaliteta informacij na druzbenih medijih
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Prirejeno po Kim, Lee, Shin & Yang (2017).

Informacije so razdeljene na vsebinske in nevsebinske izto¢nice. K vsebinskim izto¢nicam
spadajo dodana vrednost, ustreznost, pravocasnost, popolnost in zanimivost informacije.
Nevsebinske iztocnice pa predstavljata le koli¢ina informacij in videz spletne strani. Te
1ztoCnice skupaj ustvarjajo podobo destinacije, saj vplivajo na kognitivno in afektivno
podobo, ti pa skupaj vplivata na konativno podobo. Vir informacij je eden najpomembnejsih
dejavnikov za zaznavanje in ustvarjanje podobe destinacije. Kognitivna podoba se ne ustvari
le na podlagi promocijskih informacij o destinaciji, temve¢ tudi na podlagi priporocil
bliznjih.

— Dodana vrednost: Ce se uporabniku zdi informacija na druzbenih omrezjih koristna,
potem bo to informacijo procesiral in razmislil, kako jo uporabiti ob obisku destinacije.
Uporabniki lahko na podlagi z informacijo pridobljenega znanja ustvarijo kognitivno
podobo. Soc¢asno pa si lahko ustvarijo tudi afektivno podobo - predvsem takrat, ko je
informacija bolj vizualno podana, saj si lahko ustvarijo predstave o izku$nji na destinaciji
(npr. fotografija hrane).

— Ustreznost: Informacija je ustrezna, e zagotavlja to¢no dolofene informacije o
destinaciji, ki jo uporabnik namerava obiskati. Ce je vsebina na druzbenih omreZjih
ustrezno podana, potem bo uporabnik procesiral informacijo za oblikovanje podobe
destinacije. Pridobivanje informacij o destinacijah je glavni razlog vecine uporabnikov
za sledenje profilu destinacije.

— Pravocasnost: Pravocasnost informacij je klju¢nega pomena. Na druzbenih omrezjih se
najnovejsSe objave pojavljajo zgoraj, da uporabnik ¢im hitreje najde aktualno vsebino.
Pri mnenjih je aktualna informacija najbolj verodostojna, zato je to eden klju¢nih
dejavnikov. Stara informacija morda ni vec relevantna, saj se je dejansko stanje lahko ze
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spremenilo.

— Popolnost: Popolnost informacije se nanasa zadostnost $irine in globine informacij. Bolj
kot je informacije Siroka in globoka, bolj verjetno jo bo uporabnik uspel procesirati in si
ustvariti podobo.

— Zanimivost: Bolj kot je informacija zanimiva, ve¢ svoje pozornosti ji bo uporabnik
posvetil, ve¢ ¢asa bo porabil ob branju in deljenju informacije. Ob zanimivih objavah na
druzbenih omrezjih bo uporabnik spodbujen k procesiranju in si bo predstavljal, kako bi
lahko to informacijo uporabil (kognitivna podoba) in kako bi se ob tem pocutil (afektivna
podoba).

— Videz spletne strani: Videz spletne strani vkljucuje dizajn prikazanih strani na druzbenih
omreZzjih, vkljuéno z barvami, zavihki in celostno grafi¢éno podobo s slikami in drugimi
vsebinami.

— Koli¢ina podanih informacij se nanaSa na stopnjo, do katere je koli¢ina dosegljivih
informacij primerna. Koli¢ina informacij vpliva na kognitivno podobo, ne pa nujno tudi
na afektivno.

Gartnerjev (1996) model podobe lahko projiciramo na druzbena omreZja destinacij.
Medsebojni odnos treh variabilnih komponent destinacijske podobe lahko vpeljemo tudi v
kontekst druzbenih omrezij. Informacije na druzbenih omreZzjih najprej tvorijo spoznanje, na
podlagi katerega uporabniki gradijo kognitivno podobo. Na primer, video vsebina lahko
uporabniku da idejo, kaj poceti na destinaciji. Potem se razvije ob&utek, kako bi se pocutili
ob teh aktivnostih in tako uporabniki oblikujejo afektivno podobo. Nato pa lahko poveZzemo
kognitivno in afektivno podobo, ki na koncu vplivata na dejansko vedenje uporabnika, ki
temelji na vsebinah druzbenih medijev. To oblikuje konativnho podobo destinacije.
Motivacija turistov za obisk destinacije ali priporo€ilo (konativna podoba) je vi§ja, ko SO
turisti seznanjeni z ve¢ vidiki turisti¢nih atrakcij (kognitivna podoba) in imajo ve¢ prijetnih
obcutkov za destinacijo (afektivna podoba) (Kim, Lee, Shin & Yang, 2017).

3 UPORABA DRUZBENIH OMREZIJ V NAMEN PROMOCIJE

Razlika med trZzenjem in digitalnim trZzenjem se skriva le v trzenjskih kanalih. Namrec,
obstaja rek, ki ni dale¢ od resnice, da v trZzenju Ze zadnjih dva tiso¢ let ni bilo izumov. Ljudje
se v Casu nismo kaj dosti spremenili, zato klju¢ni trZzenjski mehanizmi ostajajo podobni Ze
vrsto let.

Digitalno trZenje oznacuje vse trZenjske aktivnosti, ki potekajo po digitalnih kanalih.
Digitalno trzenje je hkrati tudi $irSi pojem kot spletno trZenje, saj se spletno trZzenje nanasa
le na aktivnosti, ki potekajo preko spletnih strani, medtem ko digitalno vkljucuje tudi vse
ostale digitalne dejavnosti — druzbena omrezja, mobilne aplikacije, pametne televizije,
navidezno resni¢nost itd. Temeljna nacela trzenja se Se vedno uporabljajo tudi pri digitalnem
trZzenju. Pravzaprav sta to dve plati istega kovanca. Digitalno trzenje se skokovito razvija
zaradi hitrega tehnoloSkega razvoja. Zelo pomembno je biti na teko¢em z informacijami in
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slediti najnovej$im trendom oglaSevanja, znanjem, tehniki, pristopom in vsem, kar se na
novo pojavi na podro¢ju digitalnega trzenja, saj v nasprotnem primeru trzenje znamke
prehitro zastara. Kljub izredno hitremu razvijanju novih digitalnih trzenjskih trendov pa je
novosti treba v svoj trzenjski nacrt vkljuevati premisljeno in v skladu s strategijo znamke
(Korosec, 2020). Yakob (2015) navaja, da je digitalna tehnologija eksponentno pospesila
razvoj oglasevanja. Kar je v¢asih zahtevalo znanje o kodiranju, oblikovanju, urejejanju video
vsebin, itd., je sedaj mogoce z osnovnim znanjem racunalni$tva. Vsebine so postale digitalne
in vseprisotne, kar je vodilo v razvoj ideje ekonomije pozornosti. OglaSevalske vsebine so
sedaj bogate, vendar pa porabnikova pozornost, ki jo nameni tej vsebini, ostaja omejena.

Glede na to, da je pozornost redka dobrina in da je ekonomija veda o razporejanju redkih
virov, se je ekonomsko razmisljanje usmerilo v idejo pozornosti. Opazanja tehnoloskega
investitorja g. Estherja Dysona glede ekonomije pozornosti narekujejo, da je pozornost
prirojena in nedonosna vrednota. Z danasnjo ekonomijo pozornosti ljudje tratijo svoj ¢as, da
privabljajo nase pozornosti drugih — z oblikovanjem domiselnih avatarjev, objavljanjem
zbadljivih komentarjev, nabiranjem vSeckov za sliko domacih Zivali in tako naprej. To pa
pomeni manj pozornosti za oglasevalce, ki dejansko placujejo za pozornost potencialnih
porabnikov. Podatek, ki je bil pridobljen oktobra 2021, navaja, da 57,6 % svetovne
populacije uporablja druzbene medije in povpre¢na dnevna uporaba Steje kar 2 uri in 27
minut (Chaffey, 2022). Najbrz bo oglaSevanje kmalu doseglo vrh krivulje razpolozljive
pozornosti. Trenutno je doba, ko zivimo potopljeni v medije. Vsakdo, ki zeli posredovati
neko sporocilo, nudi oziroma objavi vsebino, za katero upa, da bo pridobila pozornost Zelene
ciljne javnosti. Chaffey (2022) je v nedavni raziskavi navedel nekaj zanimivih dejstev o
uporabi druzbenih omrezij:

— letna rast §t. uporabnikov druzbenih omrezij znasa 10 %;

— zaradi krize, ki jo je povzrocil virus COVID-19, je 43 % populacije med 16 in 64 let vec
uporabljalo druZzbena omrezja in 16 % populacije je veckrat naredilo video vsebine in jih
tudi objavilo;

— najbolj priljubljeno in razsirjeno druzbeno omrezje je Facebook, sledijo mu YouTube,
WhatsApp in Instagram;

— najvecja demografska skupina uporabnikov Facebooka so moski med 25 in 34 let in
predstavljajo kar 19,3 % deleza vseh uporabnikov;

— 44 % populacije med 8 in 11 let starost, Zze uporablja druzbena omrezja in kar 87 %
populacije stare med 12 in 15 let;

— najpogostejse aktivnosti na Facebooku so posiljanje sporocil prijateljem in druZini,
objavljanje in deljenje fotografij in videov ter sledenje novicam in biti na teko¢em z
globalnim dogajanjem;

— najbolj pogoste aktivnosti na Instagramu so objavljanje in deljenje fotografij in videov,
iskanje zabavnih vsebin in iskanje informacij o produktih in znamkah ter njihovo slednje.
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Digitalno ni le kanal. Je skupek platform, kanalov in taktik, ki bo na koncu prevzel vse
medije. Digitalno trzenje ni le nov prostor za objavo simbolov, temve¢ nova vedenjska
slovnica za podjetja — kjer se bodo oziroma se ze podjetja povezujejo s porabniki na nove
nacine, v novih prostorih, kjer vsak glas Steje enako. Zakaj? Ker ljudje zelimo biti usli$ani.
Ker ljudje verjamemo drugim ljudem. Ker sistem dovoljuje to in kar je lahko storjeno, je
vredno poizkusa. Ker nov model oglaSevanja narekuje, da se dela za ljudi in nato to pove
vsem z oglaSevanjem. Ker to odseva, kako ljudje delajo ve¢ stvari hkrati — konzumirajo
medije, gledajo televizijo, brskajo po spletu, objavljajo in se pogovarjajo.

V<asih so oglasi povedali, kako lahko resijo tvoj problem. DanaSnji namen oglasevanja je,
da resi problem in nato o tem razsiriti novico. Vsebina je obvezna, ne pa zadostna. Osnutki
oglasevanja so bili v¢asih sestavljeni iz petih vprasanj in so bili aktualni kar lep ¢as. Toda
Cas gre naprej in potrebna je obnovitev pristopa. Osnutki so lahko sestavljeni iz vprasanj ali
odgovorov. Pomembno je najti kreativno reSitev problema. Zato mora prosStor za reSitev ze
v osnovi temeljiti na kreativnem osnutku (Yakob, 2015). Primer primerjave osnutka
oglasevanja tradicionalnih medijev in novega osnutka oglasevanja je v prilogi 3. Predloga
novega osnutka oglasevanja se nahaja v prilogi 4. Osnovni predlogi dejanj, relevanten

navdih, sodelovalno okolje in mo¢no stalis¢e so dejavniki, ki pomagajo ustvariti uspesne
ideje (Yakob, 2015).

Pozornost je druzbeno narekovana in usmerjena. To pomeni, da lahko pozornost nekoga
preusmerimo z usmeritvijo svojega pogleda na to stvar, kar je poimenovano kot skupna
pozornost. Pozornost je omejena, kar omejuje stevilo informacij, ki jih lahko prejmemo od
senzori¢nih draZljajev na enkrat. To vodi do pojava nenamenske slepote oziroma selektivne
pozornosti. Selektivna pozornost pomeni, da ne vidimo necesa zelo vidnega zato, ker je nasa
pozornost popolnoma usmerjena v nekaj drugega. Pravzaprav ne vidimo dosti, kar gledamo,
a v dolgoro¢nem spominu nasi mozgani vse shranjujejo, vse kar vidimo in kar si zapomnimo.
Pozornost je torej predpogoj za kakr$nokoli u¢inkovito spremembo s komunikacijo. S tem
pridemo do kognitivnega modela oglasevanja — AIDA (Yakob, 2015):

— A —pozornost (angl. attention): pozornost potencialnega kupca je pritegnjena.
— | —zanimanje (angl. interes): zanimanje o proizvodu je povecano.

— D — zelja (angl. desire): nekaj spodbudi Zeljo po proizvodu.

— A —dejanje (angl. action): nato sledi nakup.

Korosec (2020) dopolnjuje model AIDA, saj vse pogosteje postaja kljucni zakljuéni korak
pri kognitivnem modelu oglasevanja skrb za stranke (angl. customer service). Za dobicek je
ta del najpomembnejsi. Skrb za obstojece kupce je vredna najvecje pozornosti, saj le
zadovoljni kupci priporoc¢ajo izdelek ali storitev drugim. Zato je model AIDA v sodobnem
svetu postal AIDAC z dodatkom:

— C —skrb za stranke (angl. customer service).
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Zivimo v logocentriénem svetu. Danes so znamke najbolj prepoznavna in vseprisotna
delujoca kulturna sila. Ljudje smo bitja, ki iS¢mo pomen v vsaki stvari. Znamcenje je kljucna
univerzalna trzenjska sila, ki si nenehno prizadeva vplivati na potrosnika (Mayers &
Gerstman, 2001, str. 142-143). Znamka je kolektivna percepcija v mislih porabnikov.
Kolektivno subjektivna mnenja lahko ustvarijo objektivno realnost. Raziskovanje, kaj so
motivatorji ekonomskih odlocitev ljudi, je podrocje, ki lezi nekje med psihologijo in
ekonomijo. Zmedo pa povzrocajo neenaki modeli strok. Vedenjska ekonomika se je pojavila
kot izziv izklju¢no racionalnemu sklepanju in poskusa vkljuciti tudi spoznanja iz psihologije
ter tako izpostaviti nekaj dejavnikov pri nakupnem vedenju. Eden izmed dokazanih
dejavnikov je posnemanje vedenja drugih ljudi. Ljudje naredijo marsikaj z opazovanjem in
posnemanjem drugih. Ta dejavnik je vklju¢en tudi v proces sprejemanja odlo¢itev. Vecino
trzenjskih vzvodov vodi nezavesten um. Namre¢, potrosniki se za ucinkovitost pri
sprejemanju odlocitev zanasajo na nezavesten um.

Oglasi z visoko vsebnostjo custvene komponente okrepijo zaznavanje znamke, cetudi je
oglas brez nekega pravega sporocCila. Na drugi strani oglasi z nizko vsebnostjo Custvene
komponente nimajo ucinka na priljubljenost znamke, ¢etudi nosi moc¢no sporocilo z veliko
informacij. Pri oglaSevanju ima vecjo veljavo nacin posredovanja sporocila kot pa dejansko
sporo¢ilo. Nekako 30 sekund brez pomenskega zabavanja vodi do izbora znamke. Ne samo
to, porabniki so celo pripravljeni odsteti do 35% veé za znamko (Yakob, 2015). Custva so
mazivo razuma. Brez njih ne moremo razmisljati. Torej, vloga komunikacije bi lahko
enostavno bila vzpostavljanje in spodbujanje somatskih znakov v povezavi z znamko. Tako
bi takrat, ko se porabnik sreca z odlo€itvijo, kateri izdelek naj izbere, somatski znaki prisli
na dan in podmazali odlocitveni proces. Zato znamke lajSajo Zivljenje, saj se velikokrat
porabniki odlo¢imo za tisto, kar poznamo. Znamke so porabnikovi reSitelji. Delujejo kot
hevristiki — odvzamejo potrebo po odlo¢anju, odvzamejo pritisk, ki si ga ljudje ustvarjamo,
ko mislimo, da smo racionalna bitja. Tako kot so ¢ustva mazivo razuma, so znamke mazivo
trgovanja (Yakob, 2015). Custva ciljne javnosti vzbudimo z besedili in vizualnimi
komponentami oglasne komunikacije, ki vplivajo na klju¢na Cutila. KoroSec (2020) navaja
uporaben model, ki se imenuje VAKOG:

— Vidne zaznave (angl. visual): mozganski center, ki je zadolzen za vidne zaznave,
zaposlimo s pomoc¢jo fotografij, video vsebin in opisov v tekstu, ki pri ljudeh vzbujajo
hrepenenje. Na primer: kaj vidite, ko ...; si lahko zamislite, da ...; s pogledom; ipd.

— Zvoki (angl. audible): zvoki igrajo veliko vlogo pri ustvarjanju udobnega vzdusja, kjer
se ljudje pocutijo varno in udobno. Taksno stanje lahko ustvarimo preko zvocnih u¢inkov
v video posnetkih in podrobnih opisih zvoka v besedilu. Ljudje v udobju lazje sprejemajo
odlocitve. Na primer: vse je bilo tiho; kdo to pravi?; zaklical je; Koncert je bil ...; ipd.

— Gibanje in telesni obcutki (angl. kinesthetic): ustvarjanje obcutkov, povezanih z
gibanjem in telesnimi obcutki, je Se posebej prednost za vse izdelke in storitve, ki se
dotikajo koze, vplivajo na notranje ob¢utke ali pa S0 povezani z gibanjem. Na primer:
cutim, da ...; zmrazilo me je; metulj¢ki v trebuhu; imam obcutek, da ...; ipd.
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— Vonj (angl. olfactory): voh lahko ustvari pozelenje ali celo gnus. Veliko izdelkov je tesno
povezanih z vonjavami. VVoh lahko izkoristimo in ga zbudimo pri ciljni javnosti kar na
daljavo preko videov, fotografij ali teksta. Na primer: vonj po kavi; voha$ nevihto; ipd.

— Okus (angl. gustatory): brbonc¢ice so namenjene okusanju jedi in pija¢. Tudi brboncice
lahko vzbudimo na daljavo. Cilj je doseci pri javnosti, da se ji cedijo sline. Na primer:
najslajSe; topi se v ustih; sladko-slano; kislo kot limona; pekoce; po mojem okusu; ipd.

Radovednost je custveni odziv, globoko zakopan kognitivni mehanizem, ki spodbuja
raziskovanje. Javnosti je treba pokazati ravno dovolj vsebine, da jo vklju¢imo, ampak Se
vedno pustiti dovolj odprtih vrzeli, da ob¢uti potrebo po zapolnjevanju le-teh. Obvladovanje
vrzeli radovednosti je klju¢ do odliéne komunikacije. Informacije je treba razprsiti po
medijskih kanalih, nato bo publika sama zbirala in delila te informacije. Ljudje delijo vsebine
z nekim druzbenim razlogom, tako namre¢ komunicirajo z okolico. Podatek, kako se
pozornost porazdeljuje, ima veliko vrednost. To je oglasevalni motor, ki se skriva za
Googlom, Facebookom in vec¢ino drugih spletnih strani. Ljudje delijo Custva, najbolj pa se
deli osupljiva vsebina. Najbolj se delijo vsebine, ki osupnejo publiko. Se posebno vsebine,
ki omogocijo ljudem pogled na Zivljenje z drugacne perspektive. Porabniki iS¢ejo Custveno
komponento v vsebini oglasa (Yakob, 2015).

Zaradi narave internetne komunikacije imajo porabniki visok nadzor nad spletno vsebino in
to sili znamke v iskrenost in zanesljivost informacij. Porabniki se lahko dokopljejo do velike
koli¢ine informacij ze vse na enem mestu, zato je pomembno poznati sedem nacel dobre
prakse spletnega znamcenja (Mayers & Gerstman, 2001):

1. Predaja nadzora. Uporabnikom je treba omogociti podajanje izkuSenj oziroma mnenj k
izdelku ali storitvi, kar lahko sluzi kot glavna oblika promocije.

2. Sodelovanje skupnosti. Dejstvo, da lahko ustvarjamo in sodelujemo v skupnosti, je
unikatna prednost interneta. To je edinstvena priloznost za nabiranje verodostojnosti in
relevantnosti sporo¢il znamke. Sodelovanje v drugih skupnostih in ustvarjanje svoje
skupnosti je zelo pomembna aktivnost e-znamk.

3. Spodbujanje dialoga s porabniki. Zelo pomembno je, da se odvija pravi dialog s
porabniki in treba ga je spodbujati. Ne le promocijski dialog. Porabniki Zelijo imeti glas,
zato jih je treba k temu spodbujati.

4. Osredotoc¢enost na glavne sposobnosti znamke. Klju¢no je poudariti glavne sposobnosti
znamke in se osredotociti na njihovo odli¢nost. Ostale aktivnosti lahko povezemo preko
partnerskih odnosov.

5. Podajanje dobrih idej je najbolj enostavno nacelo, a hkrati najzahtevnejse. Imeti dobre
ideje znova in znova za vsako aktivnost je zalogaj, ki mu ni kos vsaka znamka.

6. Aktualna vsebina. Klju¢no, da obdrzimo zanimanje skupnosti, je objavljanje aktualnih
vsebin. Objavljanje novic ne zadostuje, prisotno mora biti dajanje nasvetov in smernic,
analize in vpogledi v dogajanja.

Wt w

ki lahko vkljucijo oziroma zahtevajo vkljucitev porabnikov.
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Druzbeni mediji so osredoto¢eni na dve kulturni praksi — na pogovore in odnose. Ljudje se
pogovarjajo med seboj in delijo misli z drugimi ter hkrati vzpostavljajo razli¢ne odnose. Ti
dve praksi sta dve strani istega kovanca. Dominantna funkcija interakcije nastane, kadar se
vzpostavijo in spodbudijo odnosi. Znamke se morajo razmisljati o ekosistemu druzbenih
medijev. Ljudje rajsi verjamejo neki objavi na blogu kot televizijskim oglasom, saj so le-ti
v Casu izgubili zaupanje kupcev. Porabniki ve¢ ¢asa namenijo spremljanju vsebin drugih,
zato si morajo znamke danes zagotoviti svoje mesto. Za ustvarjanje in negovanje odnosov
se je treba zavedati dveh klju¢nih pravil. Prvi¢, ¢e Zelimo biti socialni, potrebujemo predane
vire — grajenje odnosov je dolgotrajen proces in zahteva stalno pozornost. Drugi¢, ne
moremo nadzorovati, kaj drugi reéejo. Ce se Zelimo igrati v prostoru druzbenih omreZij,
potem moramo nadzor zamenjati za vpliv. Do socialnosti vodi Sest korakov (Yakob, 2015):

1. Poslusajmo. Ljudje govorijo o vseh znamkah. S pripomocki, kot so Google Alerts,
sledimo omembam znamke.

2. Odgovorimo. Pogovori o tebi so pogosto namenjeni ravno tebi. Pricakuje se odzivnost
profilov. Velikokrat se zanemarjajo negativna mnenja in vprasanja, kar ni prav.

3. Negujmo. Ce se ljudje na spletu pogovarjajo o tvoji znamki, jih neguj.

4. Ustvarimo druzbene cilje. Klju¢no je ustvariti nekaj, kar ljudi zdruzuje in jih zaposli.

5. Bodimo transparentni. Laganje je nesprejemljivo. V¢asih se je dogajalo, da so znamke
kupovale mnenja porabnikov. Ampak zavedati se je treba, da ¢e nekdo nekaj ve na spletu,
vedo vsi.

6. Vklju¢imo se v pogovor. Ta korak je izvedljiv na veliko nac¢inov. Tukaj se za¢ne vloga
znamke. Ko se enkrat vkljuci§ v pogovor, si Zeli§ iti nazaj na prvi korak — posluSaj —
zaradi razumevanja odziva potroSnikov.

V¢asih so delali raziskave in nato informacije predali trzenju. Danes je raziskava lahko
trZzenje in trZzenje raziskava. Eden od nacinov raziskovanja mnenj uporabnikov je kar anketa,
Ki jo izvedemo na Facebook profilu oziroma neki drugi digitalni platformi, kjer so porabniki
ze izbrali dolo¢eno znamko oziroma pokazali zanimanje za njo — ze sledijo profilu. Glede
na to, da raziskava poteka javno, pred milijon Facebook uporabniki, je raziskava ze sama po
sebi trzenje oziroma oglas produkta ali storitve. Ta pristop komunikacije »od znotraj
navzven« je postal zelo pomemben, glede na to, da ima ze skoraj vsak zaposleni svoj
Facebook profil in tako je vsak izmed njih ambasador znamke. Druzbeni mediji so nagnjeni
k tem, da zasebne stvari postanejo javne. Do nedavnega so bile pritozbe zasebne narave. S
prihodom druzbenih omrezij je to ¢ez no€ postalo javno, saj so ravno druZzbena omrezja dala
glas prav slehernemu potrosniku (Yakob, 2015).

Razvoj druzbenih omrezij je mocno vplival na poslovanje, veCinoma z omogoc¢anjem novih
trzenjskih strategij. Turizem, ki je eden najzivahnejSih sektorjev globalne ekonomije, je
nedvomno velik del tega. Povezovanje druzbenih medijev in turisticnega trzenja lahko
obrodi odli¢ne sadove pri poslovanju turisti¢nih akterjev (Tas, 2022). Vpliv druzbenih
omrezij na turizem se vidi predvsem v nacinu raziskovanja pred potovanjem. PotrosSniki
navadno uporabljajo druzbene medije v procesu zbiranja informacij za potovanje, zato je
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zaupljivost informacij na druzbenih omreZzjih klju¢ni faktor za sprejemanje odlo¢itve (Kim,
Lee, Shin & Yang, 2017). Ljudje so dobili pogum, da javno delijo svoje izkusnje z drugimi.
Tako so druzbena omrezja spremenila odlocevalski proces pri ljudeh. Potrosniki gradijo
zaupanje v turisti¢ne akterje na podlagi javno objavljenih mnen;.

Ce se vrnemo na zadnjo to¢ko modela, ki ga je dopolnil Korosec (2020), lahko izpostavimo,
da je skrb za stranke klju¢ni vidik turisticne panoge, ki se je spremenila s pojavom druzbenih
medijev. Danes lahko podjetja doseZejo stranke neposredno preko druzbenih medijev (Tas,
2022). Upravljanje odnosov s strankami je ena najpomembnejsih aktivnosti podjetij. Edina
pot do zagotovitve dolgoro¢nega dobicka je, da ohranjajo zadovoljne kupce. Pomembno je
stalno spremljanje druzbenih omrezij in v primeru upraviéenega slabega mnenja mora
podjetje storiti vse, kar je v njegovi moci, da postane kupec zadovoljen (Yakob, 2015).
Resevanje problemov s strankami na najlep$i moZen nacin bo vodilo v boljsi ugled podjetja
(Tas, 2022). Tako upravljanje odnosov s strankami postane trzenje, saj bo ve¢ina zadovoljnih
strank Zelela svojo dobro izkusnjo deliti javnosti. Podjetja v turistiénem sektorju se morajo
zavedati, da ima tovrstna objava znatno ve¢jo mo¢ lovljenja pozornosti novih popotnikov
kot enostaven oglas. Pomembno je, da podjetja turiste spodbujajo k deljenju mnenj in vtisov
iz potovanj (Tas, 2022). V tako imenovani »povezani dobi« je zadovoljna stranka sama po
sebi oglas, Se posebej na Facebooku. Mark Zuckerberg je poudaril, da je glavna
predpostavka druzbenega omrezja, da vsaka vsebina pridobi vecjo vrednost, ko ves, kaj
pocnejo tvoji prijatelji. To velja enako za oglase. Trznik lahko ustvari najbolj kreativen oglas
na svetu. A vedeti, da tvoji prijatelji radi pijejo Coca-Colo, je najboljsa reklama, ki si jo
lahko za Coca-Colo zamislimo (Yakob, 2015). S pojavom druzbenih omrezij in njihovim
hitrim razvojem je vodilo v razvoj dvosmerne komunikacije med turisticnimi akterji in
porabniki ter porabniki in porabniki. Da bi iz tega iztrZili najboljSe, je prisotnost na
druzbenih omrezjih vitalnega pomena za akterje. Turisti¢na panoga je visoko konkurenéna
in v njej zaradi zavedanja o prednostih druzbenih omreZzij poteka boj v razsirjanju zavesti o
znamki (Tas, 2022).

V procesu odlo¢anja o potovanju se turisti velikokrat zanasajo na vsebine, ki so jih objavili
drugi turisti, ki so Ze obiskali to turisti¢no destinacijo. Komentarji in ocene turistov imajo
izjemen vpliv na izbor destinacij. Zato morajo biti administratorji spletnih strani mo¢no
pozorni na komentarje turistov, ki so Ze obiskali destinacijo. Turisticne destinacije so aktivno
prisotne na druzbenih omrezjih, ki jim sluzijo za Siritev informacij, komunikacijo in trzenje.
Turisti¢na podjetja zelijo izboljsati strategijo za vecjo u€inkovitost v spletnem okolju. Za te
strategije je pomembno, da se prebijejo do rezultatov, kot so razSirjena razpoznavnost
destinacije in kreiranje mocne blagovne znamke. Danes veliko turistov med naértovanjem
pocitnic uporablja druzbena omrezja Druzbena omreZja imajo velik vpliv na promocijo
turisti¢nih destinacij. Mobilne ali spletne aplikacije omogocajo interakcijo z uporabniki in
hkrati soustvarjajo kakovostne in uporabne informacije. Uporabnikom druzbenih omrezij
omogocajo, da povprasajo po dolocenih podatkih, jih filtrirajo in tudi, da izraZajo svoja
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mnenja o dolo¢eni destinaciji, atrakciji, ipd. Prav ta mnenja vplivajo na podobo destinacije
in potencialno na odlo¢itve morebitnih turistov (Vijoli & Marinescu, 2016).

Najbolj uporabni kanali za turizem so vodilna druzbena omrezja Facebook, Twitter in
Instagram. Potovanje je najbolj deljena tema na vseh treh kanalih, ne glede na to, da ima
vsak svojo publiko. Instagram je najbolj u¢inkovit kanal druzbenih medijev. Je odli¢na
platforma za podjetja, da ustvarjajo sodelovanje s trenutnimi in potencialnimi potrosniki.
Instagram je uporaben za privabljanje ljudi, predvsem milenijcev, ki so zelo aktivni na tem
kanalu (Tas, 2022). Na Facebooku se morajo znamke nauciti, kako se vkljuciti na osnovi
vsakodnevnih objav. Pomembno je spremljati, kako je objava vplivala na trenutno obnasanje
sledilcev (koliko ¢asa porabijo na objavi, deljenje objav, shranjevanje objav...), ne le koliko
ljudi je videlo objavo (Yakob, 2015). Ustvarjanje sodelovalne vsebine je najbolj kljucen
korak, ¢e je cilj pritegniti §irSo javnost in potencialne potrosnike. Glede na to, da je turizem
moc¢no povezan z vizualnimi izku$njami, je vizualni material najbolj privlacen za pritegnitev
pozornosti za sodelovanje. Smiselna je uporaba privlaénih fotografij in impresivnih video
vsebin, ki so enostavne in zabavne za potro$nike. Vsebina, narejena s strani porabnikov, je
najboljsi nacin za pritegnitev k sodelovanju s podjetjem. Biti socialen v dana$njem svetu je
klju¢ do uspesnega poslovanja in razvoja. Z aktivno uporabo druzbenih omrezij se vidnost
podjetja hitro razsiri (Tas, 2022).

4 OPIS RAZISKOVANE DESTINACIJE

Kranj je prestolnica Gorenjske in Cetrto najveéje mesto v Sloveniji (Slovenia Holidays,
2022). V starejsih omembah Kranj najdemo tudi kot Carnium, Creina, Chreina, Krainbourg,
Krainburg. Kranj je zgodovinsko mesto na konglomeratnem pomolu med rekama Save in
Kokre. Obmocje starega mestnega jedra je bilo poseljeno ze v mlajsi kameni dobi pred vec
kot 6000 leti. Kranj zato uvrs¢amo med eno najstarejSih poseljenih lokacij in med najstarejSa
slovenska mesta. Kranj je tudi edino slovensko naselje, ki je poseljeno od antike pa vse do
danes in ga nekateri opredeljujejo kot dejansko najstarejSe mesto v Sloveniji. Mesto je bilo
sredis¢e zgodovinske pokrajine Kranjska, ki je bila po njem tudi poimenovana. Kranj je bila
prva prestolnica Slovencev, saj je bil od 8. stoletja dalje center slovanske knezevine
Karniole. Mesto je dobilo ime po keltskem ljudstvu, ki so se imenovali Karni (Visit Kranj,
2021a). Staro mestno jedro Kranja velja za eno najbolj ocarljivih v Sloveniji. Na vsakem
koraku se ¢uti naklonjenost do veli¢astne kulture in tradicije. V bogati 6000-letni zgodovini
je v Kranju pustilo pe¢at mnogo zanimivih osebnosti, med katerimi je tudi najvecji slovenski
pesnik France Preseren. V gorenjski prestolnici skoraj ni koticka, ki ne bi obujal spomina na
najveCjega slovenskega pesnika, velikega svetovljana in clovekoljuba, ki je Slovenijo
zaznamoval z vseevropskim duhom obdobja romantike. France Preseren je avtor slovenske
himne Zdravljice (Visit Kranj, 2021b).

Mesto Ze tiso¢letja leZi na pomembni strateski legi pod Alpami. Ze v preteklosti je bilo znano
kot zivahno sredisce, kjer so se sre¢evala raznolika ljudstva in kasneje narodi iz celega sveta.
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To se odraza tudi v njegovi danasnji arhitekturni podobi, prometnih povezavah in znacaju.
Kranj je danes glavno mesto Gorenjske in izhodi$¢na tocka za njeno odkrivanje. Kranj je
edino mesto v Sloveniji, iz katerega seze oko na Triglav, Stol in Grintavec, na vrhove
slovenskih gorovij, ki sestavljajo nase Alpe (Visit Kranj, 2021c).

Kranj¢ani Zivijo v sozitju z naravo in mocjo dveh rek, Save in Kokre. 30 metrov globok
kanjon v Evropi. Zelen kanjon sredi mesta ponuja oddih in sprostitev v naravi, ¢eprav ga od
mestnega vrveza lo¢i le nekaj metrov. Mesto z druge strani objema Se reka Sava, Ki je pravi
raj za ribolov in muharjenje. Ena najvecjih prednosti za prebivalce in obiskovalce Kranja je,
da so z eno nogo sredi mestnega vrveza, z drugo pa Ze v naravi (Visit Kranj, 2021d). Podnevi
si me$éani in obiskovalci spocijejo o¢i z zelenimi razgledi na Alpe, v vecernih urah pa
dozivijo dogodke Presernega poletja na mestnih ulicah in v avditoriju Letnega gledalisca
Khislstein. Zivljenje v Kranju je kot v velikem alpskem amfiteatru, ki ga obdajajo visoke
gore in kjer dobro zveni vse od slovenskih popevk do klasi¢ne glasbe (Visit Kranj, 2021e).
Mescani in obiskovalci zagotovo ne morejo ostati la¢ni, saj gre na Gorenjskem ljubezen
skozi Zelodec. V Kranju disi po hrustljavem kruhu, po so¢ni klobasi, po dobri juhi ali pa
sladkih dobrotah. Kranjski kuharski mojstri ohranjajo tradicijo, ki pa jo nadgrajujejo s
sodobno kreativnostjo (Visit Kranj, 2021f).

Statisti¢nih podatkov za obdobje od 2020 do 2022 $e ni na voljo. Glede na to, da je pandemija
zelo prizadela turistiCno panogo, menim, da se bodo statisticni podatki na nekaterih
podro¢jih znatno spremenili. Od leta pa 2008 do 2019 so v Kranju sicer zabelezili rast
turizma, $e zlasti v zadnjih $tirih letih pred izbruhom korona virusa. Zabelezili so kar 4,3-
kratno rast prihodov turistov. Povpre¢na doba bivanja se je v enajstih letih skrajsala z 1,9 na
1,7 dneva, kar je pod slovenskim povpre¢jem, ki je v letu 2019 znasal kar 2,5 dni. V letu
2019 so prevladovali turisti iz azijskega trga — Koreje in Kitajske. Tujih turistov je bilo 93,1
% in le 6,9 % domacih (Mestna ob¢ina Kranj, 2021). Po pogovoru z direktorico trzenja sem
dobila obcutek, da lahko pricakujemo kar nekaj sprememb. Iz leta 2020 do leta 2021 je
narastlo Stevilo prihodov. Koris¢enih je bilo tudi ve¢ turistiénih bonov. Po podatkih
Statisticnega urada Republike Slovenije (2021) za leto 2020 in 2021 sem izracunala, da je
bilo leta 2020 skupno 15.298 prihodov, v letu 2021 pa je Stevilo naraslo na 22.355, kar je
1,5-kratna rast. Pred pandemijo so imeli v hotelu Creina veliko prehodnih gostov, ki so prisli
v Kranj le prespat. Sedaj se je Stevilo tovrstnih gostov zmanjsalo. Povecalo se je Stevilo
gostov, ki obis¢ejo Kranj, ker jih zanima turisticna ponudba kraja. Povecala naj bi se tudi
doba bivanja, ki naj bi zrastla na priblizno 2,5 oz. 2,7 dneva.

Strategija razvoja turisti¢ne destinacije Kranj predstavlja domnevno identiteto Kranja, ki bo
sluzila kot rdeca nit analiziranja vrzeli med digitalno podobo in digitalno identiteto Kranja
na druzbenih omrezjih. V strategiji so jasno zacrtane smernice razvoja turizma na destinaciji,
Ki predstavljajo temelje za raziskovanje. Strategija se imenuje »Kranj na kvadrat« in jasno
poudarja dvojnost turisticne ponudbe mesta skozi slogan - alpski mik, mestni §ik. Domnevna
identiteta je bolj podrobno opisana v poglavju 6.2.
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3) METODOLOGIJA RAZISKOVANJA

Raziskava je potekala na podlagi analize slikovnega in besedilnega gradiva iz druzbenih
omrezij lokalne turisticne organizacije Kranj — Visit Kranj v obdobju od leta 2020 naprej.
Analizirala sem profila Visit Kranj na druzbenem omrezju Facebook (Visit Kranj, 2022a) in
druzbenem omrezju Instagram (Visit Kranj, 2022b).

Prvi korak pri analizi je Sirok pregled literature in zbiranje podatkov. Uporabila sem
primarne in sekundarne podatke. Primarne podatke sem pridobila z intervjujem Mance
Strugar, direktorice trzenja Zavoda za turizem in kulturo Kranj 0 pomenu druzbenih omrezij
za njihovo institucijo (prepis intervjuja se nahaja v prilogi 4), da bi dobila boljsi vpogled v
znamko destinacije. Intervju sem opravila 25. februarja 2022. Pomagala sem si tudi s
Strategijo razvoja turizma v Mestni obCini Kranj 2021-2027, kjer je predstavljen strateski
razvojni nacrt turizma za destinacijo Kranj.

Sekundarne podatke sem pridobila iz druzbenih omrezij, Instagrama in Facebooka, iz katerih
sem zbrala slikovno in besedilno gradivo. Slikovno gradivo sem tematsko razvrstila, pri
¢emer sem upostevala postavljene kriterije za razvrs€anje slikovnega gradiva. Za analizo
besedilnega gradiva sem izbrala semanti¢no analizo, kjer sem iz precis¢enega besedila
izluscila pet najpogosteje uporabljenih besed, povezave besed, najpogosteje uporabljene
pridevnike ter najbolj izpostavljene dneve in mesece. Druzbeni omrezji sem analizirala
lo¢eno. Locila sem vsebine, ki ustvarjajo digitalno identiteto Kranja, od vsebin, ki ustvarjajo
digitalno podobo Kranja. Torej, analizo sem delala na podlagi Stirih razlicnih sklopov

vsebin:

— sklop I: vsebine, ki tvorijo digitalno identiteto Kranja na Facebooku,
— sklop II: vsebine, ki tvorijo digitalno identiteto Kranja na Instagramu,
— sklop I11I: vsebine, ki tvorijo digitalno podobo Kranja na Facebooku in
— sklop IV: vsebine, ki tvorijo digitalno podobo Kranja na Instagramu.

Zaradi globalnega problema, ki je prizadel mnogo panog, predvsem turizem, sem se odlocila
za Casovno omejitev od leta 2020 naprej. Namre¢, trg je bil pred pandemijo korona virusa
drugacen. Zaradi potovalnih ovir so se potovalne navade in struktura turistov spremenile.
Prav tako je skokovito zrasla uporaba interneta in mobilnih aplikacij. Zaradi tega sklepam,
da bi bila analiza podatkov slabsa, ¢e bi zdruzila ti dve zelo raznoliki obdobji.

Analiza besedilnega gradiva s semanti¢no analizo je primerna metoda za pridobitev opisne
slike digitalne podobe. V pomoc¢ pri semanti¢ni analizi mi je bila spletna stran https://voyant-
tools.org. Najprej sem zbrala vse objave po posameznem sklopu in jih zbrala v eno datoteko.
Tako sem dobila stiri razli¢ne datoteke. V programu sem nato izlus¢ila besede, ki ne spadajo
v analizo, na primer osebe, profili, datum in ¢as ipd. S pomocjo spletnega orodja Voyant
Tools sem naredila semanti¢no analizo, da sem pridobila glavne podatke, s katerimi sem
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lahko opisala digitalne identitete 0z. podobe destinacije. S tem sem prisla do povratne
informacije o prisotnosti morebitnih vrzeli med identiteto in podobo destinacije.

Pri slikovnem gradivu sem analizirala pogostost objav glede na tematiko — kaj je najbolj
atraktivno za turiste in s ¢im Zelijo ponudniki privabiti turiste. Gradivo sem razvrstila na dve
glavni kategoriji po sloganu »alpski mik« in »mestni Sik«. Kategoriji se delita $¢ na
podkategorije. Pregledala sem frekvenco objav po posameznih kategorijah in
podkategorijah. Tudi slikovno gradivo sem analizirala po posameznih sklopih. Po konc¢ani
analizi sem ugotavljala morebitno vrzel.

Analiza sekundarnih podatkov je katerakoli analiza obstoje¢ih podatkovnih baz, ki vkljucuje
interpretacije, zakljucke in dopolnjena spoznanja ali pa popolnoma nova odkritja, drugacna
od predstavljenih v prvotni sekundarni podatkovni zbirki. Navadno gre za analizo
kvantitativnih podatkov. To analizo pa lahko uporabljamo tudi za analizo dnevnikov, pisem,
porocil, vtisov uporabnikov ipd. Ta vrsta analize se imenuje semanti¢na analiza. Torej,
analiza sekundarnih podatkov je lahko izvedena na podlagi kvantitativnih ali kvalitativnih
podatkov.

Vsebinska analiza je raziskovalna tehnika, ki se uporablja za nestatisti¢ni material in s katero
lahko sistemati¢no analiziramo kvalitativne podatke in gre za kvantitativno povprecje
analize kvalitativnih podatkov. Vsebinsko analizo lahko opredelimo tudi kot metodo, s
katero analiziramo kvalitativno vsebino dokumentov ali drugih nestatisticnih materialov in
omogoca statistiéno primerjavo med pridobljenimi podatki. Analiza sekundarnih podatkov
je analiza podatkov zbranih z namenom, ki ni enak raziskovaléevemu. V tem primeru
raziskovalec postane sekundarni uporabnik podatkov. Za primerjavo, primarni podatki so
novi podatki, pridobljeni z raziskavo, v kateri so uporabljene ankete, intervjuji ali
opazovanja. Vecina raziskovalcev vkljuci elemente sekundarne zbirke podatkov za analizo
primarnih podatkov. To je pomemben prvi korak v katerikoli raziskavi in klju¢en korak pri
pregledu literature. Torej, zbiranje sekundarnih podatkov vklju¢imo v raziskavo vedno pred
zbiranjem primarnih podatkov. Pri raziskavi ne gre le za zbiranje in ponovno uporabo
podatkov v podobnem ali identicnem smislu, ampak gre za ponovno obdelavo podatkov za
reSevanje lastnih raziskovalnih ciljev (Finn, Elliot-White & Walton, 2000).

6 ANALIZA REZULTATOV IN DISKUSIJA

6.1 Opis vzorca in Kriterijev

Profila Visit Kranj na Facebooku in Instagramu sta si zelo razli¢na po Stevilu objav in
koli¢ini napisanega besedila v objavah. Posledi¢no je bilo smiselno v analizo vkljuciti objave
zadnjih dveh let oz. prvih 500 objav. Namrec¢, glede na to, da gre za turisti¢no destinacijo, je
ponudba prilagojena glede na letne Case. Zato je zelo pomembno, da so bile v analizo
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sorazmerno vklju¢ene objave skozi celo leto. Smiselna omejitev je tudi omejitev na leto 2020
zaradi posledic korona pandemije.

Pri objavah, ki oblikujejo podobo profila Visit Kranj, so bile izklju¢ene objave, ki ne
vkljucujejo uporabnih informacij za turiste in lokalne prebivalce ter se tematsko ne ujemajo
z magistrskim delom. Pri postavljanju kriterijev sem se postavila v tri vlioge:

1. vlogo potencialnega turista, ki je v fazi zbiranja informacij,

2. vlogo turista, ki je Ze na destinaciji in ga zanima, kaksni dogodki se odvijajo na
destinaciji in kak$no ponudbo ima destinacija ter

3. v vlogo lokalnega prebivalca, ki mi je bila Se najlazja, saj sem tudi sama Kranjc¢anka.

Objave, kjer so oznacili profil Visit Kranj le v promocijske namene za pridobitev SirSe
javnosti (npr. novice in promocija avtomobilov, objava rezultatov iz $portnih tekmovanj
lokalnih Sportnikov, objave lokalnih prebivalcev iz drugih destinacij, zmotne objave in
oznacbe, objave ponudbe drugih krajev, ipd.), so bile izkljuene. Kar nekajkrat je bila
destinacija Kranj tudi zmotno oznacena, medtem ko so bili turisti pravzaprav v Kranjski
Gori. Namrec, velikokrat se je pojavila slika jezera Jasne, ki pa je dale¢ stran od Kranja in
objava ni bila v povezavi z dnevnim izletom z izhodi$¢no tocko v Kranju.

Slikovno gradivo sem tematsko razvrstila na dve glavni kategoriji — »alpski mik« in »mestni
Sik«. Slednje je tudi slogan turisti¢ne destinacije Kranj, ki ponazarja dvojno doZivetje mesta
in okolice. »Alpski mik« je razdeljen na dve podkategoriji — naravo in $port. »Mestni Sik«
se deli na tri podkategorije — kulturo, gastronomijo in mesto. V podkategorijo narava spadajo
vse objave, kjer je v ospredje postavljena narava. V podkategorijo Sport spadajo vse slike, ki
prikazujejo moznosti za Sportne aktivnosti in vsi $portni dogodki. Podkategorija kultura
vkljucuje objave o kulturnih doZivetjih. V podkategorijo gastronomija so vkljuCene vse
objave kulinari¢nih doZivetij. Podkategorija mesto pa vkljucuje mestno Zivljenje oz. urbani
utrip. Razporeditev je prikazana v prilogi 9.

Objave velikokrat vkljuCujejo ve¢ tem hkrati. Zato je velikokrat prislo do dileme o
razporeditvi. Razporejene so bile na podlagi prevladujocega sporocila skupaj s pripadajo¢im
besedilom. Zato so na primer objave na temo »Kr' Petek je!« razdeljene v razli¢ne kategorije.
Nekatere bolj prikazujejo gastronomijo, spet druge mestno zivljenje. Drug primer SO
fotografije v naravi. Tabela 5 v prilogi 10 prikazuje razvrs¢anje po tematskih podkategorijah,
kjer so vse fotografije posnete na hribu Sveti Jost nad Kranjem, vendar prikazujejo razlicne
tematike. Pri prvih dveh slikah je jasno, da gre za naravo. Pri drugih dveh slikah gre za
gastronomijo, saj Dom na JoStu ponuja izvrstno domace kulinari¢no dozivetje z odli¢nimi
Strudlji, kavami, limonadami in podobno. Pri zadnjih dveh slikah pa je v ospredje postavljen
Sport, saj je Sveti Jost odlicen kraj za Sportne aktivnosti, od pohodnisStva do adrenalinskega
gorskega kolesarstva.

Izjemoma pa so bile objave na temo mestnih koles, »KRsKOLESOM, premescene pod
mesto, saj je ga. Manca Strugar v intervjuju dejala, da turisti ne uporabljajo teh koles.
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Prvotno so bile vse objave umescene pod Sport, finalno pa pod mesto. Drugace velja za
elektri¢na kolesa, ki jih dejansko uporabljajo turisti in spadajo v podkategorijo $port.

Vsebine objav so v razli¢nih jezikih, zato sem vse skupaj prevedla v angleski jezik, saj zaradi
narave jezika najlazje izlus¢imo najveckrat uporabljene besede. Po analizi sem ugotovitve
prevedla nazaj v slovenski jezik.

6.1.1 Digitalna identiteta destinacije Kranj na Facebooku
Digitalno identiteto destinacije Kranj na druzbenem omreZju Facebook sestavljajo:

— objave profila Visit Kranj,
— profilna fotografija,

— naslovna fotografija,

— opis profilain

— zgodbe.

Za analizo digitalne identitete profila Visit Kranj na Facebooku sem vkljucila prvih 500
objav, od tega 318 slik, 61 video vsebin, 41 dogodkov in 80 povezav na druge spletne vire.
Celotno besedilo obsega 39.029 besed in 4.935 edinstvenih besednih oblik ter 502 slikovnih
gradiv.

6.1.2 Digitalna identiteta destinacije Kranj na Instagramu
Digitalno identiteto destinacije Kranj na druzbenem omreZzju Instagram sestavljajo:

— objave profila Visit Kranj,

— profilna fotografija,

— kratek opis profila,

— vodniki,

— krogi s slikami poudarjenih objav in
— zgodbe.

Za analizo digitalne identitete profila Visit Kranj na Instagramu sem vkljucila prvih 442
objav, od tega 434 slik, 1 video vsebino in sedem objav v obliki vrtiljaka. Celotno besedilo
obsega 12.384 besed in 2.653 edinstvenih besednih oblik ter 443 slikovnih gradiv.

Digitalno identiteto tako na Facebooku kot na Instagramu predstavljajo tudi zgodbe, ki pa
so zaradi svoje narave nedosegljive za tokratno analizo. Namrec, zgodbe ostanejo vidne le
24 ur od objave.
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6.1.3 Digitalna podoba destinacije Kranj na Facebooku
Digitalno podobo destinacije Kranj na druzbenem omrezju Facebook sestavljajo:

— oznacene objave profila Visit Kranj,

— povezave do ¢lankov o destinaciji Kranj,
— mnenja sledilcev,

— ocena destinacije in

— komentarji na objave profila Visit Kranj.

Za analizo digitalne podobe profila Visit Kranj na Facebooku sem vkljuc¢ila prvih 321 objav,
od tega 228 slik, 30 video vsebin, sest dogodkov in 57 povezav na druge spletne vire. Med
drugimi spletnimi viri je vkljucenih 12 ¢lankov o Kranju. Celotno besedilo obsega 35.794
besed in 5.718 edinstvenih besednih oblik. Hkrati je na Facebooku tudi zavihek z mnenji
sledilcev, ki so zelo pomemben dejavnik pri oblikovanju podobe. V analizo je vklju¢enih 15
od 60 mnen;j sledilcev, ker je samo 15 mnenj besedilne oblike. Ostalih 45 mnen;j je v obliki
ocene. Pomemben del podobe destinacije Kranj so tudi vsi komentarji pod objavami profila
Visit Kranj. Manjse Stevilo vkljucenih objav je posledica ¢asovne omejitve objav pri
vkljucitvi v analizo.

6.1.4 Digitalna podoba destinacije Kranj na Instagramu
Digitalno podobo destinacije Kranj na druzbenem omrezju Instagram sestavljajo:

— oznacene objave profila Visit Kranj,
— oznacen profil Visit Kranj na zgodbah in
— komentarji na objave profila Visit Kranj.

Za analizo digitalne podobe profila Visit Kranj na Instagramu sem vkljucila prvih 500 objav,
od tega 414 slik, 21 video vsebin in 96 objav v obliki vrtiljaka. Celotno besedilo obsega
25.817 besed in 4.643 edinstvenih besednih oblik. Pomemben del podobe destinacije Kranj
predstavljajo tudi vsi komentarji pod objavami profila Visit Kranj.

6.2 Domnevna identiteta destinacije Kranj: strateski razvojni nacrt turizma za
destinacijo Kranj

Kranj je kljub nehvaleZznim razmeram zaradi posledic korona krize uspel pridobiti zlati znak
»Slovenia Green Destination«, ki potrjuje trajnostno delovanje destinacije. Znak se pridobi
z vkljucenostjo v program zelene sheme slovenskega turizma, ki je nacionalni program in
certifikacijska shema, ki pod krovno znamko »Slovenia Green« zdruzuje vsa prizadevanja
za trajnostni razvoj turizma v Sloveniji. Hkrati destinacijam in ponudnikom ponuja
konkretna orodja za oceno in izboljSanje trajnostnega delovanja ter preko znamke Slovenia
Green spodbuja trajnostno usmerjenost (Slovenska turisti¢na organizacija, 2022).
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V trajnostno smer bo Kranj tudi razvijal svojo turisticno ponudbo. Pri razvoju turisticne
destinacije se ravnajo po trajnostnih nacelih, saj se zavedajo, da je turizem prepleten z
lokalnim okoljem. Zato bodo v strateski proces vkljucevali vse deleznike in lokalne
skupnosti. Zavedajo se, da je zadovoljno lokalno prebivalstvo klju¢no za zadovoljstvo
obiskovalcev. »V nasih razvojnih in infrastrukturnih projektih pripravljamo vse potrebno,
da Kranj naredimo Se prijaznejsi, udobnejsi in privlacnejsi za prebivalce in turiste. Okrepiti
zelimo naSo trajnostno naravnanost in samooskrbo, z nacrtnim razvojem mikrodestinacij
gradimo most med urbanim srediS¢em in zelenim podezeljem, mestno jedro na skali zelimo
bolje povezati po vertikalah, in vzpostaviti boljSo dostopnost iz vseh smeri, z nacrtnim
razvojem atraktivnih rovov razvijamo ponudbo pod Kranjem, hkrati z razgledi na mesto
krepimo prepoznavnost ene kompozicijsko najlepSih vedut starega mestnega jedra.
Utrjujemo polozaj Kranja kot privlacnega mesta za kulturna doZivetja, z digitalnimi
reSitvami v segmentu turizma soustvarjamo pametno mesto in skupnost, svezino in
podjetnost pa bodo prinesli mladi inovatorji in zagonska podjetja v Kovaénici.
Infrastrukturno in razvojno nacrtujemo ureditev kanjona Kokre in plovnost reke Save, kar
bo Kranju prineslo povsem novo dimenzijo. Skratka, nalrtov in zagona nam ne bo
zmanjkalo.« je v aktualni strategiji razvoja turizma v Mestni obcini Kranj dejal kranjski
zupan Matjaz Rakovec (Mestna ob¢ina Kranj, 2021). Sportna prizoriséa Zelijo v prihodnje
Se bolj izkoristiti in ponudbo nadgraditi z mednarodnimi tekmovanji in pripravljalnimi
kampi. Po besedah direktorja Zavoda za turizem in kulturo Kranj Zelijo mesto postaviti na
alpski prostor predvsem v turisti¢ni ponudbi z vi§jo kakovostjo in privlacnimi doZivetji. S
tem Zelijo prepricati turiste, da morajo v Kranju nujno prenociti in ga celostno doZiveti kot
aktiven oddih na Gorenjski ali pa kulturno raziskovanje po Sloveniji (Mestna obc¢ina Kranj,
2021).

Strategija z jasnimi cilji se imenuje »Kranj na kvadrat«. Z ucinkovitim destinacijskim
upravljanjem in prodorno promocijo zelijo dose¢i dvojni preboj, interno v kakovosti in
povezanosti ponudbe ter eksterno v prepoznavnosti. Ne Zelijo le tranzitnih turistov, tako kot
je bilo do sedaj, ko je bil Kranj tranzitna destinacija med Ljubljano in Bledom ter drugimi
dalj§imi relacijami. »Zelimo si gostov, ki prepoznajo alpski mik in mestni $ik Kranja,
privlacno dvojnost kulture in narave v mestu in na podezelju, v prostem ¢asu ali poslovno.
Kranj je namre¢ PreSernovo mesto in s tem kulturno srce Slovenije, je center slovenskega in
treh alpskih verig.« je v strategiji dejal direktor Zavoda za turizem in kulturo Kranj Klemen
Malovrh (Mestna ob¢ina Kranj, 2021). Z izboljsanjem kakovosti in pestrosti turisti¢ne
ponudbe nacrtujejo podvojitev turistiCne potrosnje gostov. Njihova vizija je v kakovosti,
buti¢nosti in trajnosti. Z vidika turistiéne ponudbe Zelijo najintenzivneje razvijati mestni
kulturni turizem in poslovno kongresni turizem. Velik preskok nacrtujejo v gastronomiji in
turizmu aktivnosti na prostem na podeZelju. Eden izmed kljucnih ciljev je stratesko
upravljanje kulturnih in druzabnih dogodkov, od katerih pricakujejo neposreden prispevek
k dvigu nocitev in prepoznavnosti Kranja kot festivalskega mesta (Mestna ob¢ina Kranj,
2021).
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Identiteto Kranja zaznamuje dvojnost, saj je znacaj Kranja urban in umetniski, obenem pa
ga tesno povezujemo z naravo in Sportom. Dvojnost predstavlja konkurencno prednost
destinacije. Kljucni trzni cilj strategije je okrepljena percepcija in trzna pozicija turisticne
destinacije Kranj. Percepcijo bodo najprej zaceli krepiti na destinaciji in potem postopoma
na mednarodne trge. Vsi vklju€eni v strateski okvir bodo z ukrepi in akcijami povezovali
mesto s podezeljem, sodobno s tradicionalnim ter prebivalce z gosti. Na destinaciji zelijo
poiskati sinergije med prostoCasnim turizmom na eni strani ter poslovnim, kongresnim in
Sportnim turizmom na drugi. Cilj je spodbuditi razvoj ponudbe, ki bo ustvarjala nocitve in
dvigovala potrosnjo.

Velik izziv predstavlja pridobitev novih trgov in ciljnih skupin, ki bodo nadomestili goste iz
oddaljenih trgov, ter pridobivanje novih segmentov turistov. S strategijo Zelijo povecati
multiplikativne ucinke turizma na druge sektorje. V sklopu postavljanja strategije SO
potekala anketiranja, kjer sta dve tretjini anketirancev mnenja, da se je v zadnjih desetih letih
pozicija destinacije Kranj izboljsala. Podobo destinacije so ocenili s 3,2 od petih zvezdic.
Razvoju turizma so naklonjeni tudi prebivalci Mestne ob¢ine Kranj. Me§¢ani menijo, da je
destinacija najbolj privla¢na in vabljiva z obiskom starega mestnega jedra, blizino narave, s
hribi in pohodniskimi potmi, kanjonom reke Kokre in s Francetom Presernom. V obdobju
od leta 2008 do 2019 so v Kranju zaznali rast turizma, $e posebej v obdobju zadnjih $tirih
let pred izbruhom epidemije. V tem obdobju se je Stevilo prihodov turistov povecalo za vec¢
kot Stirikrat. Povprecna doba bivanja pa se je zaradi spremenjene strukture turistov zniZala
iz 1,9 na 1,7 dneva. Pandemija je zelo prizadela kranjski turizem, saj se je Stevilo prihodov
v letu 2020 zniZalo v primerjavi z letom 2019 za kar 80 % (Mestna ob¢ina Kranj, 2021).

Znamka destinacije obstaja Ze od leta 2016. Znamka komunicira identiteto in vrednote
Kranja ter hkrati skrbi za prepoznavnost destinacije. »V sredis¢u identitete Kranja so
buti¢nost, varnost in razgibanost mestne destinacije, ki je blizu naravi in podeZelju. Kranj je
zivahno in umetniS8ko mesto, ki se na pragu slovenskih Alp spogleduje s Stevilnimi
pohodniskimi in kolesarskimi potmi ter drugimi moznostmi za aktivno prezivljanje prostega
Casa. SrediSce identitete torej predstavlja dvojno dozivetje Kranja.« (Mestna ob¢ina Kranj,
2021).

V tujini je podoba Kranja drugaéna kot v Sloveniji. V tujini bi Kranj opisali kot prestolnico
slovenski Alp, medtem ko ga domaci turisti opisujejo kot kulturno srce Slovenije.
Promocijski slogan v letih 2019 in 2020 je bil »alpski mik, mestni Sik«. Slogan ponazarja
dvojnost dozivetja in prepletenost le-te v Kranju. Vzpostavitev agilnega in uéinkovitega
servisa za ponudnike in producente dogodkov, ki bo spodbujal medsebojno povezovanje in
ucinkovito medsebojno koordinacijo, bo izziv prihajajocega strateSkega obdobja. Obvezna
bo nadgradnja obstojece organizacije, ki bo prevzela promocijsko in razvojno funkcijo
(Mestna ob¢ina Kranj, 2021).
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6.3 Digitalna identiteta destinacije Kranj: druzbeno omrezje Facebook

Profil Visit Kranj na druzbenem omrezju Facebook sluzi kot informativen kanal Zavoda za
turizem in kulturo Kranj za namene promocije celostne turisti¢ne ponudbe, informiranju o
novicah v Mestni ob¢ini Kranj in poslovnih novicah Zavoda za turizem in kulturo Kranj. Ga.
Manca Strugar je v intervjuju povedala, da zaradi Zelje in usmeritev ustanovitelja Zavoda za
turizem in kulturo Kranj, Facebook profil ni namenjen le turizmu, ampak tudi lokalnemu
prebivalstvu v smislu podporne komunikacije Mestne ob¢ine Kranj z domacini. Postaja tudi
vedno mocnejsi kanal za placljivo oglasevanje. Zato so objave tudi prilagojene in vecjezicne.
Z zeljo po doseganju tujejezi¢ne publike imajo za turizem relevantne objave dvojezicne — v
slovens¢ini in angleScini. Objavljajo tudi vse tujejezicne prispevke vplivnezev o Kranju, s
katerimi namensko sodelujejo skozi celo leto in objavljajo tudi tujejezi¢ne prispevke
vplivnih turistiénih akterjev, kot na primer Lonely Planet, National Geographic itd. Po
besedah ga. Mance Strugar so ciljna publika profila Visit Kranj na Facebooku ve¢inoma
Slovenci med 20 in 60 let, ki se zanimajo za kulturo, mestni turizem, manjsa in bolj buti¢na
dozivetja, Ciste, tihe in mirne koticke, ki radi zdruZzujejo doZivetja v naravi z mestnimi
dozivetji. Po Facebook statistiki pa so sledilci starostno enaki ciljni publiki in sicer med 25
in 60 let. Imajo ve¢ zenskih sledilcev (66 %) kot moskih (33 %). Sledilci prihajajo iz
Slovenije, Hrvaske, Srbije, Bosne in Hercegovine, Italije, Nemcije in Avstrije.

Najpogosteje uporabljene besede v preciS€enem besedilu so »mesto«, »PreSeren,
»december«, »petek« in »izdelki« (Sinclair & Rockwell, 2022a). Besede so prikazane v
tabeli 1. Relativni delez je razmerje med delezem besede in Stevilom razliénih besed.

Tabela 1: Pet najbolj pogosto uporabljenih besed v besedilu, ki tvori digitalno identiteto
Kranja na Facebooku

Mesto Beseda Stevilo edinstvene besede v besedilu Relativni delez
1. Mesto 146 3,741
2. Preseren 94 2,408
3. December 88 2,255
4, Petek 78 1,999
5. I1zdelki 78 1,999

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022a).

Ze iz najpogosteje uporabljenih besed je mogoce razbrati, da je Kranj preserno mesto, kjer
imajo najve¢ dogodkov decembra in ob petkih. PreSerni december je najbolj ziv in dejaven
mesec v Kranju, saj takrat potekajo mnoge prireditve, koncerti, delavnice, sejmi itd. Analiza
povezav besed je pokazala naslednje rezultate, ki so prikazani v tabeli 2. Debelina ¢rte
povezave ponazarja frekvenco povezav povezanih besed z glavno besedo.
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Tabela 2: Diagrami povezav besed, ki tvorijo digitalno identiteto Kranja na Facebook-u

Beseda

Povezane besede

Diagram povezav

Mesto

— Center

— Khnjiznica
— Hisa

—  Sprehod

Center

Knjiznica

Mesto
Hisa

Sprehod

PreSeren

— Gledalisce
—  Pesnik

— Nagrada

— Zmagovalci

Gledalisce

Preseren Pesnik

Nagrada

Zmagovalci

December

— Mesto

— Informacije
—  Bozi¢

— Koncerti

December

Informacije

Koncert
Bozi¢

Mesto

Petek

—  Torek

—  Trznica
—  Oktober
- Julij

Petek
Julij

Trznica
Torek

Oktober
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Tabela 2: Diagrami povezav besed, ki tvorijo digitalno identiteto Kranja na Facebook-u

(nad.)
Beseda Povezane besede Diagram povezav
lzdelki
—  Kmetija
. — Lokalno
Izdelki
— Organsko Kinei
_ pr etija Pr
Lokalno Organsko

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022a).

Povezane besede ze kar dobro razsirijo pomen besed. Beseda »mesto« se poveze s centrom,
knjiznico, hiSo in sprehodi. Beseda »PreSeren« pojasni, da je bil pesnik, po katerem je
poimenovanih kar nekaj stvari v mestu - gledalis¢e, zmagovalci PreSernove nagrade, ...
Besede, ki se nanasajo na december, govorijo predvsem o boziénem dogajanju v mestu,
koncerti, in da je profil namenjen informiranju. Pri besedi »petek« lahko kakovostno
povezemo le eno besedo — »trznica«, saj ob petkih v Kranju prirejajo dogodek na prostem
»Kr' Petek je!«. Lahko bi sicer povezali, da se najveckrat dogaja v oktobru in juliju, vendar
je potrebno te podatke umestiti v SirSi kontekst. Enako velja za besedo »torek«, ki je
povezana s petkom. Zadnja beseda pa pove, da v Kranju ponujajo lokalne in organske
izdelke, ki prihajajo iz kmetij. Beseda »pr'«, je nare¢na beseda, ki se velikokrat uporablja
pred imenom kmetij, npr. Pr'Tonck. Z analizo besedila, kaj se pojavlja na levi in kaj na desni
strani besede, izlus¢im Zze bolj oprijemljiv kontekst, ki se nahaja v prilogi 5. V analizo je bilo
vkljucenih pet besed na levo in pet besed na desno od izpostavljene besede.

Na Facebooku najveckrat opiSejo mesto s pridevniki, prikazanimi v tabeli 3. V tabeli je
prikazanih 15 najpogosteje uporabljenih pridevnikov v objavah, ki tvorijo digitalno
identiteto destinacije Kranj na druzbenem omrezju Facebook. 1z tabele 5 lahko razberemo,
da je Kranj slovensko mesto v Evropi, s starim mestnim jedrom, polnim kulture, ki ga lahko
prosto raziskujemo in si z okusno lokalno, kranjsko ponudbo ustvarimo nove, lepe, najboljse,
praznicne, super, srecne in preserne spomine. Med analiziranjem besedila lahko ugotovimo
tudi, na katere dni in mesece je najve¢ dogodkov. Najve¢ dogodkov poteka decembra in ob
sobotah. V besedilu sta najbolj izpostavljena meseca december in februar. Najboljsi dnevi
za tiste, ki so zeljni dogodkov, sta petek in sobota. V tabeli 4 so prikazani rezultati.

Tabela 5 prikazuje razporeditev objav glede na tematsko kategorijo. Analiza slikovnega
gradiva je pokazala, da 82,2 % objav sestavljajo urbane teme, ki prikazujejo »mestni Sik«,
medtem ko 17,8 % objav prikazuje »alpski mik«. Pri digitalni podobi destinacije
prevladujejo objave o mestu, saj predstavljajo kar 32,8 % vseh analiziranih objav.
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Tabela 3: Najbolj pogosto uporabljeni pridevniki v besedilu, ki tvori digitalno identiteto
Kranja na Facebooku

Prevod Stevilo
Nov 64
Kranjski 57
Lokalen 51
Preserno 50
Star 47
Slovenski 47
Lep 46
Kulturni 38
Prost 35
Najboljsi 33
Evropski 30
PrazniCen 30
Sre¢en 29
Super 26
Okusen 24

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022a).

Tabela 4: Najbolj izpostavljeni dnevi in meseci v besedilu, ki tvori digitalno identiteto
Kranja na Facebooku.

Mesto | Beseda Stevilo
3. December 88
4, Petek 78
26. Februar 47
29. Sobota 47
87. Nedelja 29
94, Sreda 28
103. Julij 26
105. Oktober 26
108. September 26
148. Torek 22
159. Avgust 20
170. Ponedeljek 19
191. November 18
204. Marec 17
254. Junij 14
265. | Cetrtek 14

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022a).
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Tabela 5: Tematska razporeditev objav, ki tvorijo digitalno identiteto Kranja na

Facebooku
Tematska razporeditev Alpski mik Mestni Sik
Podkategorije Narava Sport Kultura Gastronomija Mesto
St. objav 71 20 159 88 164
Skupaj 91 411

Vir: lastno delo.

Glede na to, da v Kranju stratesko poudarjajo dvojnost destinacije, kjer so lahko turisti vedno
Z eno nogo v naravi in z drugo v mestu, menim, da bi vecji del objav morali nameniti naravi
in §portnim aktivnostim v naravi, da obe temi uravnotezijo.

6.4 Digitalna podoba destinacije Kranj: druzbeno omreZje Facebook

Oznacene objave tvorijo le 321 primernih objav po postavljenih kriterijih za analizo digitalne
podobe profila. Zaradi pandemije je naraslo tudi Stevilo komentarjev, ki bi jih lahko oznacili
kot sovrazni govor, kar v dana$njem svetu predstavlja velik problem. Vecina komentarjev je
na temo ukrepov za prepreCevanje Sirjenja korona virusa. Tovrstni negativni komentarji
pravzaprav niso neposredno povezani z uspesnostjo delovanja Zavoda za turizem in kulturo
Kranj, pa vendarle negativno vplivajo na podobo destinacije. Nestrpnost med ljudmi se
pozna prav na vsakem koraku, zato tudi profili na Facebooku ne predstavljajo nobene izjeme.
V komentarjih sem zasledila tudi rasizem do migrantov. Facebook profil destinacije je
namenjen tako turistom kot tudi lokalnim prebivalcem. Zato sem bila primorana vkljuciti
komentarje domacinov, ki kvarijo podobo Kranja. Po analiziranju sem ugotovila, da ti
komentarji ne predstavljajo tako velikega dela, da bi uspeli negativno vplivati na digitalno
podobo. Facebook profil Visit Kranj si je na podlagi 60 mnenj prisluZzil oceno 4,7 od 5. Velik
del komentarjev je slovni¢no nepravilno napisanih, zato sem le-te oblikovala v slovni¢no
pravilne besede oz. stavke. Nekateri komentarji so napisani v tujem jeziku, ki je meni
neznan. Zato sem za pomoc¢ pri prevodih uporabila Googlovo orodje »zaznaj jezik«.

Najpogosteje uporabljene besede v preciscenem besedilu so obiskati, mesto, Slovenija, lepa
in Cas. Besede so prikazane v tabeli 6 (Sinclair & Rockwell, 2022b).

Iz pridobljenih podatkov lahko na grobo sklepamo, da je digitalna podoba pozitivna. Lahko
bi sklepali, da ljudje priporocajo obisk Kranja, slovenskega mesta, kjer lahko lepo prezZivijo
¢as. Seveda pa moramo za globlji pomen besed raziskati Se dlje. Zato sem preverila, katere
besede se najpogosteje uporabljajo v povezavi z zgoraj omenjenimi besedami.

Za vsako posamezno besedo sem poiskala Se najveCkrat pripadajoce besede, da lahko
natancneje povezem najpogosteje uporabljene besede v globlji kontekst. Tabela 7 prikazuje
povezane besede in diagrame povezav.
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Tabela 6: Pet najbolj pogosto uporabljenih besed v besedilu, ki tvori digitalno podobo

Kranja na Facebooku

Mesto | Beseda Stevilo edinstvene besede v besedilu Relativni delez
1. Obiskati 183 5,113
2. Mesto 133 3,716
3. Slovenija 111 3,101
4, Lepa 97 2,710
5. | Cas 20 2,514

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022Db).

Tabela 7: Diagrami povezav besed, ki tvorijo digitalno podobo Kranja na Facebooku

Beseda

Povezane besede

Diagram povezav

Obiskati

- Kiraj

— Slovenija
—  Super

—  PreSeren

Kraj Slovenija

Super

Obiskati

PreSeren

Mesto

— Hisa

— Center

— Khnjiznica
— Sprehod

Knjiznica

Slovenija

Center Mesto

Obiskati

Slovenija

—  Obiskati
— Lepo

—  Glavno
— Mesto

Slovenija

Obiskati

Mesto
Lepo
Glavno

se nadaljuje

45




Tabela 7: Diagrami povezav besed, ki tvorijo digitalno podobo Kranja na Facebooku
(nad.)

Vznozje

—  Mesto

—  Vznozje
— Triglav

— Slovenija

Lepo Triglav

Lepo

Slovenija

Mesto

Cas
—  Obiskati
Cas —  Oktober Slovenija
—  Noc¢ ¢arovnic Obiskati

— Slovenija

Oktober No¢ ¢arovnic

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022b).

Vse te besede pa lahko umestimo v §irsi kontekst z analizo besedila in sicer kaj se pojavlja
na levi in kaj na desni strani besede. Povezave sem strnila v $irSi kontekst, ki je v prilogi 6.

Ljudje najveckrat opiSejo Kranj s pridevniki, prikazanimi v tabeli 8. V tabeli je prikazanih
15 najpogosteje uporabljenih pridevnikov v objavah, ki tvorijo digitalno podobo destinacije
Kranj na druzbenem omrezju Facebook. 1z tabele 8 lahko razberemo, da je Kranj slovensko
mesto s starim mestnim jedrom polnim zgodovine in kulture. V Kranju si lahko ustvarimo
super, lepe, dobre najboljSe, cudovite in predvsem preSerne spomine. Kranj ponuja veliko
novih dozivetij in podpira lokalno. Je majhno, a pomembno mesto.

Med analiziranjem besedila lahko ugotovimo tudi, na katere dni in mesece je najvec
dogodkov. Najve¢ dogodkov poteka decembra in ob sobotah. V besedilu so najbolj
izpostavljeni meseci december, oktober in februar. Najboljsi dnevi za tiste, ki zelijo dogodke
so sobota, petek in ponedeljek. V tabeli 9 so prikazani rezultati.

Tabela 10 prikazuje razporeditev objav glede na tematsko kategorijo. Analiza slikovnega
gradiva je pokazala, da 75 % objav sestavljajo urbane teme, ki prikazujejo »mestni Sik«,
medtem ko 25 % objav prikazuje »alpski mik«. Pri digitalni podobi destinacije prevladujejo
objave o0 mestu, saj predstavljajo kar 38 % vseh analiziranih objav.

»Alpski mik« moc¢no zaostaja za »mestnim Sikom«. To pomeni, da je Kranj v o¢eh drugih
bolj urbana destinacija, ki ima nekaj priloznosti za Sportne aktivnosti in uzivanje narave.
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Tabela 8: Najbolj pogosto uporabljeni pridevniki v besedilu, ki tvori digitalno podobo
Kranja na Facebooku.

Beseda Stevilo besed
Slovenski 86
Super 79
Dober 54
Lep 46
Nov 44
Zgodovinski 39
Star 38
Kulturen 37
Najboljsi 31
Cudovit 31
Lokalen 27
Preseren 27
Srecen 25
Majhen 25
Pomemben 24

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022Db).

Tabela 9: Najbolj izpostavljeni dnevi in meseci v besedilu, ki tvori digitalno podobo
Kranja na Facebooku.

Mesto | Beseda Stevilo
27. December 36
65. Oktober 24
83. Sobota 21
122. Petek 17
169. Februar 14
260. Ponedeljek 11

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022Db).

Tabela 10: Tematska razporeditev objav, ki tvorijo digitalno podobo Kranja na

Facebooku
Tematska razporeditev Alpski mik Mestni $ik
Podkategorije Narava Sport Kultura Gastronomija Mesto
St. objav 34 47 82 36 122
Skupaj 81 240

Vir: lastno delo.
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6.5 Digitalna identiteta destinacije Kranj: druzbeno omrezje Instagram

Namen profila Visit Kranj na druzbenem omreZju Instagram je ozaves$canje sledilcev in
potencialnih sledilcev o tem, koliko lepega in zanimivega ponuja Kranj z okolico — od
¢udovite in raznolike narave do zgodovinsko in kulturno bogatega starega mestnega jedra.
Posledi¢no je profil namenjen tudi delitvi ponudbe v mestu, kot so razni dogodki,
gastronomska ponudba itd. Ciljna javnost na Instagramu so domaci in tuji turisti ter lokalno
prebivalstvo, stari med 20 in 50 let, ki jih zanima kultura, mestna dozivetja in znamenitosti,
dogodki, cudovita narava, skriti biseri manjsih, ¢istih, mirnih in zelenih mest ter iS¢ejo ideje
za izlete. Dejanska javnost pa je sestavljena iz malo ve¢ kot polovice zensk, preostalih 42 %
predstavljajo moski. Najve¢ sledilcev je starih med 25 in 44 let. Vecina jih prihaja iz
Slovenije, od tega je najve¢ Kranj¢anov. Drugi prihajajo iz Italije, Srbije, Nemcije in ZDA.
Pri objavah in krogih s slikami poudarjenih objav v Zavodu za turizem in kulturo Kranj
stremijo k temu, da je vsebina v vecini primerov kombinacija obojega, torej, lepa vsebina,
ki sledilcem tudi nekaj pove oz. jih premami, da brskajo naprej. Visit Kranj deli objave na
dva tematska sklopa, in sicer na naravo ter mesto 0z. na »alpski mik in mestni Sik«. Na
druZbenem omrezju Instagram jim je uspelo zgraditi zvesto bazo sledilcev, ki z veseljem
delijo utrinke in cudovite fotografije s profilom Visit Kranj in ostalimi sledilci preko
oznacitve profila Visit Kranj ali pa uporabe klju¢nika. Tem zvestim sledilcem pravijo mali
ambasadorji mesta. Zato Visit Kranj tudi velikokrat deli fotografije na lasten profil, saj s tem
zagotovijo sledilcem kakovostno vsebino in uporabnikom dajejo dodatno platformo, na
kateri lahko pokazejo svoje vsebine in s tem hkrati povecajo svoj doseg.

Najpogosteje uporabljene besede v precis€enem besedilu so »lepo«, »fotografijag,
»oznaditi«, »trenutki« in »deliti« (Sinclair & Rockwell, 2022c). Besede so prikazane v tabeli
11.

Tabela 11: Pet najbolj pogosto uporabljenih besed v besedilu, ki tvorijo digitalno
identiteto Kranja na Instagramu

Mesto Beseda Stevilo edinstvene besede v besedilu Relativni deleZ
1. Lepo 247 19,945
2. Fotografija 239 19,299
3. Oznaditi 64 5,168
4, Trenutki 63 5,087
5. Deliti 63 5,087

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022c).

1z najpogosteje uporabljenih besed je mogoce razbrati, da je profil Visit Kranj na druZzbenem
omrezju Instagram namenjen deljenju ujetih trenutkov. Vec¢inoma prikazuje ujete trenutke v
obliki lepih fotografij. Analiza povezav besed pa je pokazala naslednje rezultate, ki so
prikazani v tabeli 12.

48



Tabela 12: Diagrami povezav besed, ki tvorijo digitalno identiteto Kranja na Instagramu

Beseda Povezane besede Diagram povezav
Mesto
—  Mesto Center Oznaditi
Leno —  Center
P —  Ogznaéiti
— Slika
Lepo Fotografija
Deliti
.. Fotografija
—  Deliti S
el Oznaciti
.. —  Ogznaciti
Fotografija
— Lepo
—  Center e
Center
Lepo
— LepO Fotografije
— Fotografija »
- . Oznaciti
Oznaciti —  Okraseno
— Deliti Okraseno
—  Prazni¢no
Prazniéno Deliti
December
Veselo
—  December
—  Sreéni
Trenutki —  PreSerno Trenutki .
. PreSerno
— Sejem
—  Deliti
Smenj
Deliti

se nadaljuje
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Tabela 12: Diagrami povezav besed, ki tvorijo digitalno identiteto Kranja na Instagramu

(nad.)
Oznaciti
Trenutki
—  Ogznaciti
—  Trenutki
Deliti —  Preserno Preserno Deliti
— Fotografija
— December
Fotografija
December

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022c¢).

Povezane besede nekoliko razsirijo pomen besed. Beseda »lepo« se veze na pobudo za
oznaevanje lepih slik mesta in centra. Beseda »fotografija« se veze na pobudo za
oznacevanje in deljenje lepih fotografij centra. Beseda »oznacliti« se veZe na oznacbe in
deljenja lepih, prazni¢nih fotografij okrasenega mesta. Beseda »trenutki« opisuje, da so
najveCkrat deljeni trenutki na druzbenem omrezju srecni, preSerni in najve¢ deljenih
trenutkov je decembra in iz sejmov. Beseda »deliti« je povezana s pobudo za oznacevanje
fotografij trenutkov presernega decembra. Z analizo besedila, kaj se pojavlja na levi in kaj
na desni strani besede lahko izlus¢im bolj oprijemljiv kontekst, ki je prikazan v prilogi 7. V
analizo je bilo vkljucenih pet besed na levo in pet besed na desno od izpostavljene besede.

Na Instagram profilu Visit Kranj najveckrat opisejo mesto s pridevniki, prikazanimi v tabeli.
V tabeli 13 je prikazanih 15 najpogosteje uporabljenih pridevnikov v objavah, ki tvorijo
digitalno identiteto destinacije Kranj na druzbenem omrezju Instagram. Iz tabele 15 lahko
razberemo, da je Kranj lepo, zeleno, veckrat nagrajeno in zgodovinsko slovensko mesto z
bogato kulturo, kjer se ustvarja novo prijetno vzdusje. PreSerno, prazni¢no okraseno mesto
ima najboljso, biolosko, lokalno, naravno ponudbo.

Med analiziranjem besedila lahko izlus¢imo, na katere dni in mesece je najve¢ dogodkov.
Najve¢ dogodkov poteka februarja in ob sobotah. V besedilu sta najbolj izpostavljena
meseca februar in december. Najboljsi dnevi za tiste, ki so zeljni dogodkov, sta sobota in
nedelja. V tabeli 14 so prikazani rezultati.

Tabela 15 prikazuje razporeditev objav glede na tematsko kategorijo. Analiza slikovnega
gradiva je pokazala, da 60,5 % objav sestavljajo teme narave, ki prikazujejo »alpski mik,
medtem ko 39,5 % objav prikazuje »mestni Sik«. Pri digitalni podobi destinacije
prevladujejo objave o naravi, saj predstavljajo kar 56,8 % vseh analiziranih objav.
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Tabela 13: Najbolj pogosto uporabljeni pridevniki v besedilu, ki tvori digitalno identiteto
Kranja na Instagramu.

Beseda Frekvenca
Lepo 247
Prazni¢no 38
Okraseno 27
Kulturno 21
Novo 16
Slovensko 16
Zeleno 15
Lokalno 15
Najboljse 12
Nagrajeno 10
Biolosko 9
Zgodovinsko 9
Naravno 9
Prijetno 9
Preserno 9

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022c).

Tabela 14: Najbolj izpostavljeni dnevi in meseci v besedilu, ki tvori digitalno identiteto
Kranja na Instagramu.

Mesto | Beseda Stevilo
30. Februar 15
47. December 12
173. Sobota 6
178. Nedelja 6
244, Petek 4
266. Marec 4
291. September 4

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022c).

Tabela 15: Tematska razporeditev objav, ki tvorijo digitalno identiteto Kranja na

Instagramu
Tematska razporeditev Alpski mik Mestni Sik
Podkategorije Narava Sport Kultura Gastronomija Mesto
St. objav 252 16 30 20 125
Skupaj 268 175

Vir: lastno delo.
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Menim, da bi lahko Zavod za turizem Kranj dal vecji poudarek na kakovostnem besedilu oz.
informativnem besedilu. S tem bi bil profil Se uporabnejsi in privlacnejsi, saj bi to
predstavljalo dodano vrednost in zanimivost informacij, ki so del kontekstualnih kakovosti
informacij na druzbenih omrezjih. Kakovost podanih informacij vpliva na oblikovanje
podobe destinacije.

6.6 Digitalna podoba destinacije Kranj: druzbeno omrezje Instagram

Oznacene objave tvorijo predvsem prej omenjeni mali ambasadorji mesta in gastronomski
ponudniki. Pri oznacenih objavah na Instagramu sem mocno selekcionirala, saj je oznacenih
tudi veliko objav z namenom samopromocije, ki sem jih izkljucila iz analize, saj ne tvorijo
podobe destinacije in niso povezane s turizmom. Velik del komentarjev je slovni¢no
nepravilnih, zato sem te oblikovala v slovni¢no pravilne besede oz. stavke. Nekateri
komentarji so napisani v tujem jeziku, ki je meni neznan, zato sem za pomo¢ pri prevodih
uporabila Googlovo orodje »zaznaj jezik«.

Najpogosteje uporabljene besede v pre¢is¢enem besedilu so »lepo«, »fotografija«, »novo,
»dobro« in »super« (Sinclair & Rockwell, 2022d). Besede so prikazane v tabeli 16.

Tabela 16: Pet najbolj pogosto uporabljenih besed v besedilu, ki tvori digitalno podobo
Kranja na Instagramu

Mesto Beseda Stevilo edinstvene besede v besedilu Relativni deleZ
1. Lepo 244 9,451
2. Fotografija 110 4,261
3. Novo 73 2,828
4, Dobro 70 2,711
5. Super 55 2,090

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022d).

Tako kot iz najpogosteje uporabljenih besed, ki tvorijo digitalno identiteto destinacije, je
tudi iz besed, ki tvorijo digitalno podobo destinacije Kranj na Instagramu, mogoce razbrati,
da je profil namenjen povezovanju, deljenju ujetih trenutkov. Analiza povezav besed je
pokazala naslednje rezultate, ki so prikazani v tabeli 17.
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Tabela 17: Diagram povezav besed, ki tvorijo digitalno podobo Kranja na Instagramu

Beseda

Povezane besede

Diagram povezav

Lepo

— Razgled

—  Cudovito
- Vau

— Fotografija

Vau

Razgled
Lepo

Cudovito

Fotografija

Fotografija

—  Cudovito
— Slika
—  Deliti
—  Lepo

Slika Deliti

Cudovito

Fotografija

Novo

—  Jesti
— Jesen
— Bozi¢
— Lepo

Jesen
Jesti

Bozi¢

Novo Lepo

Dobro

—  Ure

— Druzba
— Jutro

— Lepo

- Kava

Dobro

Druzba

Kava

Lepo Jutro

Super

— Lepo

—  Kombi

— Gostoljubnost
— Fotografija

Lepo

Kombi

Super

Gostoljubje

Fotografija

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022d).
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Povezane besede malo razsirijo pomen besed. Beseda »lepo« pove, da so v Kranju ¢udoviti
razgledi, ki so ujeti na fotografijah in jemljejo dah. Beseda »fotografija« se naveze na to, da
so objavljene in deljene fotografije lepe in ¢udovite slike. Beseda »novo« je v povezavi z
besedami jesti, jesen, boZi¢ in lepo, za kar potrebujemo globlji vpogled, da dobimo Sirsi
pomen. Beseda »dobro« pove, da je v Kranju dobra kava, ki jo lahko uzivas v dobri druzbi
predvsem, ¢e ujames$ jutranje ure. Beseda »super« se navezuje na to, da imajo v Kranju
izjemno gostoljubje, ustvarjajo lepe fotografije. Za besedo »kombi« potrebujemo globlji
vpogled. Z analizo besedila, kaj se pojavlja na levi in kaj na desni strani besede lahko
izlus¢im bolj oprijemljiv kontekst, ki je prikazan v prilogi 8. V analizo je bilo vklju¢enih pet
besed levo in pet besed desno od izpostavljene besede.

Na Instagram profilu Visit Kranj sledilci najveckrat opiSejo mesto s pridevniki, prikazanimi
v spodnji tabeli. V tabeli je prikazanih 15 najpogosteje uporabljenih pridevnikov v objavah,
ki tvorijo digitalno podobo destinacije Kranj na druzbenem omreZju Instagram. Iz tabele 18
lahko razberemo, da je Kranj staro, lepo slovensko mesto privlaéno za mednarodni trg, saj
je polno ¢udovite kulture in ponuja super raznoliko novo najbolj$o posebno okusno ponudbo.
V Kranju obiskovalci lahko dozivijo neverjetno prelepe spomine z dobro druzbo.

Tabela 18: Najbolj pogosto uporabljeni pridevniki v besedilu, ki tvori digitalno podobo
Kranja na Instagramu.

Beseda Stevilo
Lepo 244
Novo 70
Dobro 55
Super 54
Cudovito 54
Prelepo 49
Slovensko 49
Neverjetno 31
Najboljse 24
Staro 24
Kulturno 20
Okusno 18
V redu 18
Mednarodno 18
Posebno 15

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022d).

Med analiziranjem besedila lahko ugotovimo tudi, na katere dni in mesece je najvec
dogodkov. Najve¢ dogodkov poteka decembra in ob nedeljah. V besedilu sta najbolj
izpostavljena meseca december in avgust. Nedelja in petek pa sta najbolj pogosto omenjena
dneva. V tabeli 19 so prikazani rezultati.
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Tabela 19: Najbolj izpostavljeni dnevi in meseci v besedilu, ki tvori digitalno podobo
Kranja na Instagramu

Mesto Beseda Stevilo
22, December 26
98. Nedelja 14
157. Petek 11
165. Avgust 10
182. Oktober 10
213. Januar 9

Prirejeno po Sinclair & Rockwell (2022d).

Tabela 20 prikazuje razporeditev objav glede na tematsko kategorijo. Analiza slikovnega
gradiva je pokazala, da 69,8 % objav sestavljajo urbane teme, ki prikazujejo »mestni Sik,
medtem ko 36,2 % objav prikazuje »alpski mik«. Pri digitalni podobi destinacije
prevladujejo objave o gastronomiji, saj predstavljajo kar 31,6 % vseh analiziranih objav.

Tabela 20: Tematska razporeditev objav, ki tvorijo digitalno podobo Kranja na

Instagramu
Tematska Alpski mik Mestni $ik
razporeditev
Podkategorije Narava Sport Kultura Gastronomija Mesto
St. objav 132 49 78 158 113
Skupaj 181 349

Vir: lastno delo.

Turisti dozivljajo ve¢ »mestnega Sika« kot pa »alpskega mika, kar je ravno obratno od tega,
kar so projicirali na profilu Visit Kranj. Najve¢ objavljajo gastronomska dozivetja na
destinaciji.

6.7 Prisotnost vrzeli med digitalno identiteto in podobo destinacije Kranj

Prisotnost vrzeli sem raziskovala na razli¢nih ravneh. Pri analizi besedila sem ugotavljala,
ce se:

— sklada pet najbolj pogosto uporabljenih besed,
— skladajo najbolj pogosto uporabljeni pridevniki in
— skladajo najbolj pogosto omenjeni dnevi in meseci.

Pri analizi slikovnega gradiva pa sem ugotavljala, ali se sklada delez tematskih kategorij.
Glede na to, da sem ugotovila znatno razliko med na¢inom objavljanja na Facebooku in
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Instagramu in da se namen uporabe profilov razlikuje, sem na vecino raziskovalnih vprasanj
odgovarjala lo¢eno.

6.7.1  Prisotnost vrzeli na podlagi petih najbolj pogosto uporabljenih besed

Na druzbenem omreZju Facebook je pri petih najpogosteje uporabljenih besed le 20 %
ujemanje. Pri besedah, ki tvorijo digitalno identiteto in digitalno podobo, je skupna beseda
»mesto«. Vrzel je bila pricakovana, saj je Facebook kanal po besedah Mance Strugar,
direktorice za trzenje, namenjen informiranju lokalnih prebivalcev in turistov. Vsebine, ki
kreirajo podobo, pa so navadno obcutki, vtisi, odzivi ipd.

Na druzbenem omreZju Instagram je pri petih najpogosteje uporabljenih besed le 40 %
ujemanje. Pri besedah, ki tvorijo digitalno identiteto in digitalno podobo, sta skupni besedi
»lepo« in »fotografija«. Po analiziranju najpogosteje uporabljenih besed sem zasledila, da je
Instagram profil namenjen medsebojnemu deljenju fotografij, zato je bilo pricakovano, da
se bo beseda »fotografija« skladala z digitalno identiteto in digitalno podobo. Za opis
fotografij pa so najveckrat napisali, da so lepe. Vrzel je bila priCakovana, saj Visit Kranj
spodbuja sledilce, da delijo ujete trenutke in jih oznacijo pri tem, medtem ko sledilci
komentirajo, kak$ne so fotografije. V tem primeru je slikovno gradivo kakovostno podano,
medtem ko je kakovost informacij v besedilih slabsa. Namre¢, za kakovostno vsebino so
zelo pomembne kontekstualne lastnosti, ki zahtevajo v objavi dodano vrednost, ustreznost,
pravocasnost, popolnost, zanimivost in zahtevajo tudi dolo¢eno koli¢ino informacij. V tem
primeru pa koli¢ina informacij manjka, saj je zelo malo informativnih objav. Namrec, besedi
»lepo« in »fotografija« imata zelo visok relativni delez, saj je skoraj 20 %. To pomeni, da se
v 20 % besedila pojavlja beseda »fotografija« in v 20 % beseda »lepo«.

V primerjavi vseh Stirih tabel petih najpogosteje uporabljenih besed se trikrat pojavi beseda
»lepo«. Beseda ni prisotna v tabeli, ki tvori digitalno identiteto na Facebooku. Beseda
»Mmesto« se pojavi dvakrat, a le na druzbenem omrezju Facebook. Beseda »fotografija« je
prav tako prisotna le dvakrat in se pojavlja le na druzbenem omreZju Instagram, ravno
obratno od besede »mesto«.

Tabeli, ki opisujeta digitalno identiteto Kranja, se popolnoma razlikujeta in imata 0 %
ujemanje. Tukaj je prisotna velika vrzel, ki ponazarja, da profila sluzita popolnoma
razli¢cnemu namenu. Facebook sluzi predajanju informacij, medtem ko Instagram deljenju
lepih fotografij. Tabeli, ki opisujeta digitalno podobo Kranja, pa se ujemata v 20 %, v eni
besedi — »lepo«. Vzrok za nastalo vrzel lahko pripiSemo zgoraj omenjenemu argumentu —
razliénemu namenu profilov. Ker projiciranje identitete vpliva na zaznano podobo, je bila ta
vrzel pri¢akovana.
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6.7.2  Prisotnost vrzeli na podlagi najbolj pogosto omenjenih dnevov in mesecev

Na druzbenem omrezju Facebook je pri petnajstih najpogosteje uporabljenih pridevnikih
zaznano kar 66,7 % ujemanje. Skupni pridevniki v besedilu, ki tvorijo digitalno identiteto in
digitalno podobo, so »novo«, »lokalno«, »preSerno«, »staro«, »slovensko«, »lepog,
»kulturno«, »najboljSe«, »sre¢no« in »super«. Prisotna je manjSa vrzel, kar pomeni, da je
dokaj dobro projicirana identiteta. Pridevniki, ki krasijo identiteto, so $e »kranjsko,
»Prosto«, »evropsko«, »prazni¢no« in »okusno«. Z veéjo frekvenco objav o gastronomiji bi
najverjetneje lahko zmanjsali vrzel, saj se »Kranjsko«, »evropsko« in »okusno« nanasa na
gastronomijo — evropska gastronomska regija, kranjsko pivo, kranjska klobasa, kranjski
Struklji, okusne jedi itd. Namre¢, pri slikovni analizi sem ugotovila, da je le 6,6 % objav iz
gastronomske teme.

Na druzbenem omrezju Instagram je pri petnajstih najpogosteje uporabljenih pridevnikih
zaznano le 33,3 % ujemanje. Skupni pridevniki v besedilu, ki tvorijo digitalno identiteto in
digitalno podobo, so »lepo«, »novo«, »slovensko«, »najboljSe« in »kulturno«. Zaznana je
vecja prisotnost vrzeli, kar lahko pripiSemo slabsi kakovosti informacij na Instagramu, ki
predstavlja projicirano identiteto.

V primerjavi vseh Stirih tabel pridevnikov zabeleZimo 20 % ujemanje, saj so tri besede
prisotne v vseh tabelah. Najpogosteje uporabljeni pridevniki, ki so prisotni v vseh §tirih
besedilih so »lepo«, »kulturno« in »slovensko«.

Digitalni identiteti na druzbenih omrezjih belezita le 46,7 % ujemanje v najbolj pogosto
uporabljenih pridevnikih. Pridevniki, ki so skupni obema profiloma, so »novo«, »lokalno,
»preserno«, »slovensko«, »kulturno«, »lepo« in »prazni¢no«. Posledica za nastalo vrzel je
drugacen namen obstoja profilov. Na Facebooku prevladujejo objave o »mestnem Siku,
medtem ko Instagram preplavljajo objave »alpskega mika«. Glede na to, da Zelijo v strategiji
poudariti prav to dvojnost destinacije, ki predstavlja konkuren¢no prednost, bi bilo smiselno
obogatiti profila tako z objavami »alpskega mika« kot tudi »mestnega Sika«.

Presenetljivo manjSa vrzel se pojavi pri pridevnikih, ki ustvarjajo digitalno podobo
destinacije. Zabelezimo kar 60 % ujemanje. Digitalno podobo destinacije tako skupno
sestavljajo pridevniki »slovenski«, »super«, »lepo«, »dobro«, »novo«, »staro«, »kulturno,
»najboljse« in »¢udovito«.

6.7.3  Prisotnost vrzeli na podlagi najpogosteje uporabljenih besed

Analiziranje najpogosteje omenjenih dni in mesecev sem delala v dveh korakih — najprej
najpogosteje omenjena mesec in dan, nato pa sem razsirila na prve tri najpogosteje omenjene
mesece, pri katerih nisem upostevala zaporedja.
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Na druzbenem omrezju Facebook sem zabelezila 100 % ujemanje pri prvem mesecu in
popolno neskladnost pri dnevu. Najpogosteje omenjeni mesec je december. Pri vsebinah, ki
ustvarjajo digitalno identiteto, se najveckrat omenja petek, medtem ko se pri vsebinah, ki
ustvarjajo digitalno podobo, najveckrat omenja soboto. V drugem koraku sem pri mesecih
dobila 66,7 % ujemanje pri mesecih in dnevih. Najpogosteje omenjena meseca sta december
in februar, najpogosteje omenjena dneva pa petek in sobota.

Na druzbenem omrezju Instagram je pri prvem koraku prisotna velika vrzel tako pri dnevu
kot tudi mesecu, saj je pri obeh 0 % ujemanje. Pri vsebinah, ki ustvarjajo digitalno identiteto,
se najveckrat omeni soboto in februar, medtem ko se pri vsebinah, ki ustvarjajo digitalno
podobo, najveckrat omeni nedeljo in december. V drugem koraku je pri mesecih prisotna
vecja vrzel, kjer je le 33,3 % ujemanje. Ujemanje je prisotno le pri decembru. Pri drugem
koraku analiziranja dni pa zabeleZimo 66,7 % ujemanje pri petku in nedelji.

Skupno belezimo veéje ujemanje pri mesecih kot dnevih. V prvem koraku je 75 % ujemanje
za december, ki pa v drugem koraku zabeleZi popolno ujemanje. Februar ni omenjen med
prvimi tremi meseci le pri vsebinah, ki kreirajo digitalno podobo na Instagramu, zato beleZzi
75 % ujemanje. Pri oktobru pa je prisotna Ze vecja vrzel, saj je ujemanje le 50 %. Pri
ugotavljanju najpogosteje omenjenih dni v prvem koraku sem zabelezila le 50 % ujemanje
pri soboti. V drugem koraku pa sem zabeleZila popolno ujemanje pri petku in 75% ujemanje
pri soboti in nedelji. Oc¢itno je Kranj popolna destinacija za tako imenovani podaljSani
vikend oddih — petek, sobota in nedelja.

Digitalni identiteti na druzbenih omrezjih v prvem koraku belezita veliko vrzel, €isto
neskladje je tako pri dnevu kot tudi pri mesecu — 0 % ujemanje. Na Facebooku sta
najpogosteje omenjena petek in december, medtem ko na Instagramu prevladujeta sobota in
februar. V drugem koraku belezimo le manjSo vrzel pri mesecih, saj je ujemanje 66,7 %, ter
popolno skladje pri dnevih. Najpogosteje omenjeni dnevi so petek, sobota in nedelja.
Najpogosteje omenjena meseca pa december in februar. Ze med samim analiziranjem sem
pri¢akovala tak rezultat, saj je poleg decembra, ki je v vecini mest najbolj Zivahen mesec
zaradi veselega decembra, zelo pomemben mesec v Kranju februar. Namre¢, Kranj je
Presernovo mesto in njemu v Cast prirejajo veliko dogodkov v februarju.

Digitalni podobi na druzbenih omrezjih v prvem koraku belezita veliko vrzel pri ujemajocih
se dnevih — 0 % ujemanje. Na Facebooku je najpogosteje omenjena sobota, na Instagramu
pa nedelja. Na drui strani pri mesecih belezimo 100 % ujemanje pri decembru. V drugem
koraku belezimo le manjSo vrzel pri mesecih, saj je ujemanje 66,7 %, ter vecjo vrzel pri
dnevih — 33,3 % ujemanje.

6.7.4  Prisotnost vrzeli na podlagi deleza tematskih kategorij

Na druzbenem omrezju Facebook sem wugotovila popolno skladnost pri tematski
razporeditvi. Ve¢ji delez vsebin, ki tvorijo digitalno identiteto, prikazuje »mestni Sik«.
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Enako je pri vsebinah, ki tvorijo digitalno identiteto. Najvec je vsebin podkategorije mesto
in kultura. Kljub popolni skladnosti pa je delez vsebin »alpskega mika« premajhen glede na
postavljeno strategijo razvoja turisticne destinacije, ki zeli poudarjati dvojnost.

Velika vrzel se pojavi pri objavah na Instagramu. Digitalna identiteta na Instagramu
prikazuje »alpski mik«, medem ko podoba prikazuje »mestni Sik«.

Skupno belezimo 75 % ujemanje pri tematski razporeditvi objav. Povsod prevladuje »mestni
Sik«, le objave, ki kreirajo digitalno identiteto na Instagramu, prikazujejo ve¢ »alpskega
mika«. V drugem koraku, ob razsiritvi na podkategorije, belezimo 100 % ujemanje pri
podkategoriji mesto, 75% pri kulturi in 50% pri gastronomiji in naravi.

Digitalni identiteti na druzbenih omrezjih kaZeta popolno neskladnost — 0 % ujemanje. Glede
na zastavljeno strategijo bi morali dopolniti delez alpskega mika na Facebook-u in delez
mestnega Sika na Instagram-u, da bi se jasneje projicirala dvojnost destinacije.

Digitalni podobi na druzbenih omrezjih za razliko od identitete belezita popolno skladnost s
100% ujemanjem. Vecina objav tematsko pokriva »mestni Sik«.

7 DISKUSIJA

V tem poglavju navajam ugotovitve raziskovalnih vprasanj. Zaradi preglednosti sem jih
zdruzila v tabele, ki so razdeljene po podro¢jih analiziranja. Oblikovala sem tudi diagram,
kjer je prisotnost vrzeli vizualno predstavljena. Prestavljen je na sliki 6.

Slika 6: Diagram raziskovanja vrzeli

Domnevna identiteta
(Strategija razvoja turizma v Mestni ob¢ini Kranj 2021 - 2027)

sl N\ ]
/ VRZEL M VRZEL \

Projicirana identiteta

______________ Projicirana identiteta

RV2

| (Druzbeno omrezje Facebook) (Druzbeno omrezje Instagram) RV2 ‘ Digitalna identiteta Kranja
| VRZEL |
RVI ] VRZEL VRZEL RV1
l ’ RV6 ] l
e Zaznana identiteta ] Zaznana identitets 1
ys | Adznanaidentield o p e e ——— Zaznana identiteta s e =S
| RYS | (Drusbeno omreZje Facebook) (Druzbeno omrezje Instagram) | RV | Digitalna podoba Kranja
VRZEI

Vir: lastno delo.

RV1: Ali obstaja vrzel med digitalno identiteto in digitalno podobo Kranja na druzbenih
omrezjih?
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Ugotovila sem, da je vrzel med digitalno identiteto in digitalno podobo Kranja na druzbenih

omrezjih prisotna. Druzbeni omrezji sem analizirala lo¢eno. Ugotovitve vrzeli predstavljam
v tabeli 21.

Tabela 21: Vrzel med digitalno identiteto in digitalno podobo Kranja na Facebooku in

Instagramu
Druzbeno omrezZje Facebook Instagram
Podrocja analiziranja Prisotnost vrzeli Ujemanje | Prisotnost vrzeli Ujemanje
Pet naj tej
etnay p_oggs ol Da 20 % Da 40 %
uporabljenih besed
Najpogosteje uporabljeni
JPOGOSIE)E LUpOrabi Da 66,7 % Da 33,3 %
pridevniki
Najpogosteje omenjeni
Ipogoseje omenjent Da 0% Da 0%
dnevi (1 dan)
Nai o —
aJpogosiele omenjent Da 66,7 % Da 66,7 %
dnevi (3 dnevi)
Najpogosteje omenjeni
Ipogosteje omenjent Ne 100 % Da 0%
meseci (1 mesec)
Najpogosteje omenjeni
IPogostele omen) Da 66,7 % Da 333 %
meseci (3 meseci)
Tematska razporeditev Ne 100 % Da 0%

Vir: lastno delo.

Vsem podro¢jem, kjer je ujemanje manjse od 50 %, je treba posvetiti ve¢ pozornosti v
prihodnje. Vecja vrzel je odraz slabSega projiciranja podobe in posledicno slabse zaznane
podobe. Vrzel z vrednostjo ujemanja 66,7 % je manjsa vrzel, zato se je pomembno pri teh
podrocjih zgolj nekoliko bolj osredotociti na podrobnosti. Dokaz, da kakovost podanih
informacij vpliva na zaznano podobo, se skriva v tabeli. Ce pogledamo Facebook profil,
opazimo, da ima veliko manjSe vrzeli kot pa Instagram profil. Visit Kranj na Instagramu
zapostavlja tekstualne dele, ki so pravzaprav enako pomembni kot slikovni. V intervjuju so
dejali, da so bolj informativna in zanimiva besedila ze v na¢rtu za prihodnje objave. Menim,
da se bo s tem vrzel tudi zmanjsala. Na Facebooku pa dosledno upostevajo ve€ino izto¢nic,
zato je posledicno vrzel manjSa. NajSibkejSa tocka na Facebook profilu so le najpogosteje
uporabljene besede. Vrzel lahko opazujemo tudi iz druge strani — ali sta projicirana identiteta
in zaznana podoba pozitivni oz. negativni. Kljub negativnim opazkam na racun globalne
situacije sta profila uspela ohraniti pozitivno naravnanost, zato v grobem ne zaznamo vrzeli.

RV2: Kaks$na je digitalna identiteta Kranja na druzbenih omrezjih? Kateri so osnovni
elementi digitalne identitete Kranja?

Raziskovani digitalni identiteti Kranja sta si razli¢ni, saj sta profila ustvarjena z druga¢nimi
nameni. Pri petih najpogosteje uporabljenih besedah ne najdemo usklajenosti. Na Facebooku
se najveckrat uporabi besede »mesto«, »PreSeren«, »december«, »petek« in »izdelki«. Na
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Instagramu pa »lepo«, »fotografija«, »oznaciti«, »trenutki« in »deliti«. Pri najveckrat
uporabljenih pridevnikih je usklajenost 46,7 %, kar ni slabo. Casovno sta profila bolj
usklajena. Najveckrat omenjeni dnevi so petek, sobota in nedelja. Zato lahko sklepamo, da
so ti dnevi bolj primerni za turiste, ki si zelijo ve¢ dogajanja. Najbolj zivahna meseca sta
december in februar, ki pa se tematsko moc¢no razlikujeta. Na Facebooku se bolj poudarja
mesto, kultura in gastronomija, medtem ko na Instagramu prevladujejo vsebine o naravi in
Sportu.

Osnovne elemente raz¢lenjujem na podrocja analiziranja:

— tekstualne iztoc¢nice:

e najpogosteje uporabljene besede, ki so trzenjsko zelo pomembne pri pozicioniranju
znamke;

e najpogosteje uporabljeni pridevniki, ki dajo malenkost SirSi vpogled, kako naj bi se
turisti pocutili ob prihodu na destinacijo;

e Najpogosteje omenjeni dnevi in meseci, ki nosijo pomembnejsSo tezo, saj lahko s
tovrstno informacijo pomagamo turistu v odlo¢itvenem procesu o potovanju pri
casovni komponenti — nekateri zelijo bolj zivahne mesece, nekateri pa mirnejse.

— vizualne izto¢nice, ki jih razporedimo na podlagi tematike. Te iztoCnice lahko
vkljucujejo ¢im ve¢ Cutnih zaznav, da lahko sledilce privabijo na ve¢ nacinov.

Tekstualne iztocnice in vizualne izto¢nice nosijo enako tezo pri projiciranju identitete. Obe
vrsti izto¢nic morata upoStevati kontekstualne lastnosti — dodano vrednost, ustreznost,
pravocasnost, popolnost in zanimivost. Vzbuditi morajo radovednost sledilcev. Najboljse in
najbolj sporoCilne objave so tiste, ki imajo privlacno in zanimivo sliko, ki nam hkrati s
pomocjo besedila tudi poda informacijo, ki za nas predstavlja dodano vrednost.

Digitalno identiteto destinacije Kranj na druzbenem omrezju Facebook predstavljajo vse
objave, naslovna fotografija, profilna fotografija in opis profila. Digitalno identiteto
destinacije Kranj na druzbenem omrezju Instagram predstavljajo vse objave, profilna slika,
kratek opis, krogi s slikami poudarjenih objav in vodniki. Zgodbe niso vklju¢ene v analizo,
ker so vidne le 24 ur od objave.

RV3: Ali se digitalna identiteta Kranja na druzbenih omrezjih ujema z znamko,
predstavljeno v turisti¢ni strategiji lokalne turisticne organizacije Kranj?

V strategiji je poudarjeno, da identiteto Kranja zaznamuje njegova dvojnost, kjer poudarjajo,
da je znadaj mesta urban in umetniski, a obenem v tesnem stiku z naravo in §portom. Ze leta
2016 so izbrali destinacijsko znamko, ki to ponazarja — »Alpski mik. Mestni Sik«. Ta tesen
stik je na zalost vecja vrzel na druzbenih omrez;jih, kot bi si jo v Kranju Zeleli. Na Facebooku
je sicer dobro projicirana podoba, a vendarle ne dovolj skladna s strategijo, saj je 81,8 %
vsebin na temo »mestnega Sika« in le 18,2 % vsebin na temo »alpskega mika«. DelezZ ni
enakomerno razdeljen, zato tukaj opazimo znatno vrzel med znamko, predstavljeno v
strategiji in digitalno identiteto. Na Instagramu je delez bolj enakomerno razdeljen. »Alpski
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mik« predstavlja 60,6 % vsebin, medtem ko »mestni Sik« 39,7 % vsebin. Zato je tematski
del dokaj skladen s strategijo in lahko opazimo le manjSo, zanemarljivo vrzel.

V sredis$¢u identitete znamke, predstavljene v strategiji, so buti¢nost, varnost in razgibanost
mestne destinacije, ki je le korak stran od narave in podezelja. Analiza pridevnikov in
najpogosteje uporabljenih besed je zagotovo pokazala razgibanost ter urban in umetniski
znacaj. Narava je dobro izrazena na Instagramu, medtem ko na Facebooku zaznamo vrzel.
Vrzel se pojavi tudi pri Sportu, buti¢nosti in varnosti na obeh druzbenih omrezjih, saj teme
niso omenjene ne med pridevniki in ne med petimi najpogosteje uporabljenimi besedami.

RV4: Ali se digitalna identiteta Kranja na Instagramu razlikuje od digitalne identitete Kranja
na Facebooku?

Ugotovila sem prisotnost velike vrzeli med digitalnima identitetama na Facebooku in
Instagramu. V tabeli 22 so prikazana podro¢ja vrzeli.

Tabela 22: Prisotnost vrzeli med vsebinami, ki ustvarjajo digitalno identiteto Visit Kranj
na Facebooku in Instagramu

Podroc¢ja analiziranja Prisotnost vrzeli Ujemanje
Pet najpogosteje uporabljenih besed Da 0%
Najpogosteje uporabljeni pridevniki Da 46,7 %
Najpogosteje omenjeni dnevi (1 dan) Da 0%
Najpogosteje omenjeni dnevi (3 dnevi) Ne 100 %
Najpogosteje omenjeni meseci (1 mesec) Da 0%
Najpogosteje omenjeni meseci (3 meseci) Da 66,7 %
Tematska razporeditev Da 0%

Vir: lastno delo.

Visit Kranj vsako druzbeno omrezje uporablja v razlicne namene. Zato je prisotna velika
vrzel, ki ponazarja, da profila sluzita popolnoma razlicnemu namenu. Facebook sluzi
predajanju informacij, Instagram pa bolj deljenju lepih fotografij in pridobivanju baze mini
ambasadorjev.

RVS: Kaksna je digitalna podoba Kranja? Kateri so osnovni elementi digitalne podobe
Kranja?

Razli¢nost vsebin, ki tvorijo digitalno podobo, je dovolj majhna, da lahko posplosim v vecini
tock. Pri petih najpogosteje uporabljenih besedah najdemo eno skupno — »lepo«. Pri profilu
Instagram se opazi, da je kar nekaj mini ambasadorjev, ki lepS$ajo profil s svojimi
fotografijami. Pri najveckrat uporabljenih pridevnikih je usklajenost kar 60 %. Casovno sta
profila neusklajena v dnevih, medtem ko ve¢ji odstotek usklajenosti dobimo pri mesecih.
Izpostavimo lahko petek, februar in december. Tematsko sta podobi popolnoma usklajeni,
prikazujeta pa predvsem »mestni Sik«.
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Osnovni elementi so podobni kot pri digitalni identiteti:

— tekstualne iztocnice:
e najpogosteje uporabljene besede nam povedo, s ¢im se najveckrat povezuje
destinacijo.
e najpogosteje uporabljeni pridevniki sluzijo opisu destinacije v oceh turista. Tukaj se
pokaze, Ce katera od Zelenih ponudb ni dovolj vidna in odmevna.
e najpogosteje omenjeni dnevi in meseci povedo, kdaj turisti najveckrat obiscejo
destinacijo — katere dneve in katere mesece.
— vizualne izto¢nice, ki jih razporedimo na podlagi tematike. Izto¢nice pokazejo, kaj je
turistom najbolj zanimivo, vredno delitve.

Osnovni elementi nam pomagajo razumeti obCutke, videnja in zaznave turistov. Na Zalost
pa so profili velikokrat izkori§¢ani za samopromocijo, Ki zna vplivati na rezultate raziskav.
Zato je izjemno pomembno vzpostaviti jasne kriterije, katere vsebine sodijo v raziskavo in
katere ne.

Digitalno podobo destinacije Kranj na druzbenem omrezju Facebook predstavljajo vse
oznacene objave, komentarji pod objavami profila, ¢lanki in mnenja sledilcev. Digitalno
podobo destinacije Kranj na druzbenem omrezju Instagram predstavljajo vse oznacene
objave in komentarji pod objavami profila.

RV6: Ali se digitalna podoba Kranja na Instagramu razlikuje od digitalne podobe Kranja na
Facebooku?

Ugotovila sem prisotnost vrzeli med digitalnima podobama na Facebooku in Instagramu. V
tabeli 23 je prikazana raz¢lenitev vrzeli.

Tabela 23: Prisotnost vrzeli med vsebinami, ki kreirajo podobo Visit Kranj na Facebooku
in Instagramu

Podroc¢ja analiziranja Prisotnost vrzeli Ujemanje
Pet najpogosteje uporabljenih besed Da 20 %
Najpogosteje uporabljeni pridevniki Da 60 %
Najpogosteje omenjeni dnevi (1 dan) Da 0%
Najpogosteje omenjeni dnevi (3 dnevi) Da 33,3%
Najpogosteje omenjeni meseci (1 mesec) Ne 100 %
Najpogosteje omenjeni meseci (3 meseci) Da 66,7 %
Tematska razporeditev Ne 100 %

Vir: lastno delo.

Za razliko od digitalne identitete imata digitalni podobi manjso vrzel. Najbolj se razlikujeta
v petih najpogosteje uporabljenih besedah, kar pa se odraza v razliénih projiciranih
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identitetah na druzbenih omrezjih. Presenetljivo pa tematska razporeditev nima prisotne
vrzeli, obe podobi bolj delita »mestni Sik« kot pa »alpski mik«.

Pri raziskovanju sem imela problem pri iskanju sodobnejse literature. Ugotovila sem, da se
novejsa literatura Se vedno sklicuje na staro. Neenakomernost vsebin na profilih Visit Kranj
na druzbenih omrezjih je otezilo raziskovanje, saj je na Facebooku veliko ve¢ objav in
besedila kot pa na Instagramu. Zaradi posledic, ki jih je pustila korona kriza, je bilo smiselno
upostevati le objave od leta 2020 naprej, saj je turizem ena najbolj prizadetih panog, ki nosi
mocne posledice. Zato sem morala postaviti mejnik na 500 prvih objav v letih 2022, 2021 in
2020. Zaradi ukrepov, ki jih je sprejela vlada Republike Slovenije za zaustavitev Sirjenja
Covid-19, je bilo kar nekaj komentarjev, ki bi lahko negativno vplivali na digitalno podobo
destinacije, kljub temu, da destinacija nima vpliva na situacijo. Pri analiziranju komentarjev
sem opazila tudi veliko nare¢nih in slovni¢no nepravilnih besed. Nekatere so bile celo v
tujem jeziku, ki ga nisem razumela. Zato mi je na pomo¢ priskocilo Googlovo orodje »zaznaj
jezik«. Pri vsebinah, ki kreirajo podobo, sem morala postaviti kriterije, katere objave lahko
analiziram in katere ne spadajo v kontekst, saj gre le za promoviranje dolo¢enih profilov in
nima neposredne povezavo s samo destinacijo in turizmom.

Kljub omejitvam menim, da je raziskava pokazala bistvene rezultate, ki lahko predstavljajo
izhodiS¢no tocko za nadaljnje delo pri promociji Kranja na druzbenih omrezjih in
nacrtovanju objav. Raziskava je pokazala izrazita nesorazmerja med profiloma Visit Kranj
na druzbenih omrezjih Facebook in Instagram. Z namenom zmanjSanja vrzeli med znamko
destinacije Kranj, predstavljene v strategiji razvoja turizma, digitalno identiteto in digitalno
podobo Kranja, predlagam vecjo enakomernost tematskih kategorij pri objavah. Za
projiciranje predstavljene dvojnosti v strategiji turisti¢nega razvoja destinacije je izrednega
pomena uravnotezeno objavljanje obeh tem, tako »alpskega mika« kot »mestnega Sika«.
Zato priporo¢am, da se na Facebook profilu poveca frekvenca objav iz tematskega sklopa
»alpski mik«. Na Instagram profilu pa priporo¢am vecjo frekvenco objav iz tematskega
sklopa »mestni Sik«. Pri objavah priporo¢am, da upostevajo izjemno uporaben diagram o
kakovosti informacij na druzbenih omrezjih, povzet po Kim, Lee, Shin in Yang (2017).
Namreé¢, kakovost informacij na druzbenih omrezjih vpliva na oblikovanje podobe
destinacije. Kakovostna objava mora vsebovati dodano vrednost, biti ustrezna, pravo¢asna,
popolna in zanimiva. Le kakovostna in privla¢na fotografija ni dovolj za jasno projiciranje
identitete. Ta problem se pojavlja predvsem na Instagramu, kjer je Sibka tocka besedilo
objave. Skratka, besedila naj prispevajo dodano vrednost sliki in mogoce postanejo navdih
za turiste. Z upoStevanjem razSirjenega kognitivnega modela oglasevanja AIDAC in
VAKOG bodo objave $e privla¢nejse in prodornejse. Krogi s slikami poudarjenih objav so
zelo kakovostno podani in predstavljajo izredno uporaben vir informacij za turiste. Slednje
naj se redno posodablja z aktualnimi informacijami.

Kljub prisotni vrzeli je digitalna podoba Kranja pozitivna na obeh druzbenih omrezjih.
ZmanjSanje nesorazmerij med profiloma Visit Kranj na Facebooku in Instagramu bi
zmanjSalo nastalo vrzel med znamko destinacije Kranj, ki je predstavljena v aktualni
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turisti¢ni strategiji. V Kranju si Zelijo goste, ki prepoznajo »alpski mik« in »mestni Sik«,
privlacno dvojnost kulture in narave v mestu in na podezelju, v prostem casu ali poslovno
(Mestna ob¢ina Kranj, 2021). Zato priporo¢am, da se objave bolj uravnotezijo in poenotijo.
Vsako druzbeno omrezje na drugac¢en nacin prenasa informacije.

Priporo¢am, da se posamezna orodja izkori$¢ajo v namen ekonomic¢no u¢inkovite promocije.
Namre¢, zelo redko sledilci pogledajo prav vse objave v zadnjem letu. Klju¢no vlogo v
procesu odlo¢anja o potovanju nosi dostopnost informacij. V ta namen so aktualne vsebine
na vrhu profila, ki je viden ob zagetnem vstopu na profil. Ce potencialen turist prvi¢ obis¢e
profil destinacije, bo najverjetneje preveril lazje dostopne informacije kot na primer opis
profila, nekaj prvih objav, nekaj prvih oznaéenih objav, mnenja in dogodki na Facebooku,
krogi s poudarjenimi vsebinami in vodniki na Instagramu. Zato priporo¢am, da se vzporedno
z uravnotezenimi objavami kakovostno upravlja tudi z omenjenimi orodji druzbenih
omrezij. Na tak naéin se jasneje projicira zelena identiteta. Sklepam, da bi uposStevanje
nasvetov privedlo do zmanjSanja vrzeli in posledi¢no bolj celostno ustvarjene podobe
destinacije.

Pomembnost spletne promocije od ust do ust je naraslo, zato bi bilo smiselno spodbujati
sledilce profila na Facebooku, da napisejo mnenje oz. svoje vtise dozivetja v Kranju. Mnenja
so0 izjemno moc¢no orodje za spletno promocijo od ust do ust, ki pa nosi veliko verodostojnost
informacij, ¢e so le te pravocasne in ustrezne. Menim, da bi morali spodbujati turiste, da
podajo svoje mnenje in napiSejo svojo izkuSnjo iz Kranja. Vrednost mnenj je séasoma
narasla, a le, ¢e so mnenja aktualna in prinasajo dovolj informacij za potencialne turiste.
Ocena destinacije nosi vecjo vrednost, ¢e jo spremlja besedilo.

Priporocala bi, da bi se v obdobju petih let ponovno izvedla raziskava vrzeli in primerjava
rezultatov, saj je sprotno spremljanje rezultatov kljuéno za uspeSen razvoj destinacije.
Raz§irjena raziskava zgodb bi predstavljala dodano vrednost raziskavi. ObSirnejsSa raziskava
zgodb bi zahtevala dnevno belezenje vsebin zgodb, objavljenih s strani Visit Kranj in zgodb,
ki oznacujejo profil Visit Kranj.

Podane kljuéne usmeritve predstavljajo odsko¢no desko za nadaljnje delo Zavoda za turizem
Kranj do uresnicitve zastavljenih ciljev v aktualni strategiji za razvoj turizma v Mestni ob¢ini
Kranj. S tem bi lahko bolj pozitivno vplivali na kognitivno podobo, ki vpliva na kon¢no
odlocitev o potovanju in privabili vecje Stevilo turistov. Posledi¢no bi lahko podaljsali
Stevilo nocitev. Hkrati lahko usmeritve pomagajo drugim destinacijam pri ozaves$¢anju
pomembnosti zmanjSanja vrzeli med identitetami in pomembnosti dinamike med njimi. S
tem pa tudi doseci vi§jo prodornost informacij na Zelene ciljne trge. Menim, da bi s tem
posledicno dosegli ve€jo lojalnost turistov in bolj pozitivnho vpletenost lokalnega
prebivalstva v turisti¢ni panogi destinacije, ki lahko razsiri in obogati lokalno ekonomijo iz
naslova turizma in kakovosti zZivljenja lokalnega prebivalstva.
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SKLEP

Mnoga raziskave so pokazale, da je destinacijska identiteta dinamicni sistem vidikov, ki
soobstajajo in delujejo v sozitju. Ta dinami¢ni sistem je povezan tako z zunanjim kot
notranjim okoljem (Moingeon & Soenen, 2002; Gioia, Schultz & Corely, 2000; van Riel &
Balmer, 1997; Downey, 1986; Fombrun, 1996). Model petih silnic postavlja zaznano
identiteto v sredis¢e dogajanja zaradi osrednje vloge pri dinamiki identitete (Moingeon &
Soenen, 2002). Zaznano identiteto oblikujejo razlicne javnosti in se nanasa na to, kako drugi
zaznavajo organizacijo oz. destinacijo. To tradicionalno poimenujemo korporativna podoba,
ki se velikokrat zamenja z ugledom (Fombrun, 1996). Na zaznano identiteto vplivajo
domnevna, izkustvena, manifestirana in projicirana identiteta, ki skupaj z zaznano identiteto
predstavljajo dinamicni sistem petih silnic, na katerega vplivajo tako centripetalne kot
centrifugalne sile (Moingeon & Soenen, 2002).

Temeljna izhodis¢a za analiziranje vrzeli med identiteto, znamko in podobo destinacije
Kranj sem raziskovala z analiziranjem domnevne identitete, projicirane identitete na
druzbenih omrezjih Facebook in Instagram, zaznane identitete oziroma podobe na
omenjenih druzbenih omrezjih. Del izkustvene in manifestirane identitete sem sicer
spoznala, vendar niso bile klju¢nega pomena za raziskovanje doti¢ne vrzeli.

Domnevna identiteta Kranja je predstavljena v strategiji razvoja turizma. Oblika domnevne
identitete je zelo podobna viziji in strateskim namenom (Prahalad & Bettis, 1986). Ugotovila
sem, da se domnevna identiteta Kranja glasi »Kranj na kvadrat«. Kranj je destinacija z
dvojno mocjo izkuSnje, saj je mesto z zelenim podezeljem na vznozju Alp, ki bo
prepoznavno po dvojnosti znacaja — prostoc€asni in kulturni ter poslovni in Sportni turizem.
Kranj bo navduSeval prebivalce in turiste s ponudbo urbanega utripa, kulturnimi dozivetji in
z aktivnostim na prostem. Namen prihajajo¢ega obdobja je Se naprej dvigovati vrednost
destinacijske znamke ter zviSevati njeno prepoznavnost tako v domacem kot tudi v
mednarodnem okolju. S sloganom »alpski mik, mestni ik« poudarjajo dvojno dozZivetje
prepletenosti mesta in narave. Vrednost in prepoznavnost slogana Zelijo ponesti na vi§jo
raven. Destinacijska znamka komunicira buti¢nost, varnost in razgibanost destinacije
(Mestna ob¢ina Kranj, 2021).

V raziskavi sem analizirala projicirano podobo le na druzbenih omrezjih Facebook in
Instagram, kjer jo sestavlja videz in vsebina posameznih druzbenih omrezij. Ugotovila sem,
da je na Facebooku projicirana identiteta sestavljena iz objav profila Visit Kranj, profilne
fotografije, naslovne fotografije, opisa profila in zgodb. Na Instagramu pa jo sestavljajo
objave profila Visit Kranj, profilna fotografija, kratek opis profila, vodniki, krogi s slikami
poudarjenih objav in pa prav tako zgodbe. Zgodbe niso bile vklju¢ene v analizo, ker so vidne
le 24 ur po objavi. Na podlagi analiziranja projiciranih identitet sem ugotovila prisotnost
vrzeli med projiciranima identitetama. Vsako druzbeno omrezje komunicira pretezno eno
stran Zelene dvojnosti. Tukaj lahko izpostavim prve tri vrzeli.
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Ugotavljam, da je prisotna vrzel med domnevno identiteto Kranja in projicirano identiteto
Kranja na druzbenem omrezju Facebook. Na tem druzbenem omrezju projicirajo pretezno
urbani utrip s kulturnimi dozivetji, medtem ko premalo pozornosti posvecajo aktivnostim na
prostem. Z raziskovanjem sem ugotovila tudi prisotnost vrzeli med domnevno identiteto in
projicirano identiteto Kranja na druzbenem omrezju Instagram. Na druzbenem omrezju
Instagram pa projicirajo ravno obratno — aktivnosti na prostem in lepo naravo, medtem ko
je urbanega utripa in kulturnih dozivetij premalo. Tako na enem kot drugem druzbenem
omrezju posledi¢no ne projicirajo Zelene dvojnosti mesta. S tem sem odkrila prisotnost
vrzeli, ki sem jo raziskovala z RV3. S tem sem odkrila tudi odgovor na RV4, kjer sem odkrila
prisotnost vrzeli med projiciranima identitetama na Facebooku in Instagramu.

Za ugotovitve na RV1 sem raziskala zaznano identiteto Kranja na druzbenih omrezjih
Facebook in Instagram, kjer sem ugotovila, da je vrzel prisotna tudi med projicirano in
zaznano identiteto. Zaznano identiteto lahko ena¢imo s podobo destinacije, ki si jo ustvarjajo
razli¢ne javnosti (Dutton, Dukerich & Harquail, 1994). Raziskovano zaznano identiteto na
Facebooku sestavljajo vse oznacene objave profila Visit Kranj, povezave do ¢lankov o
destinaciji Kranj, mnenja sledilcev, ocena destinacije in komentarji na objave profila Visit
Kranj. Na Instagramu pa gradijo podobo destinacije Kranj vse oznacene objave profila Visit
Kranj, oznacene zgodbe in komentarji na objave profila Visit Kranj. Na Facebooku so
prisotne objave visje kakovosti, zato je tudi prisotna vrzel manjSa, medtem ko je na
Instagramu zaradi objav slabse kakovosti ta vrzel vecja.

Z RV6 sem prisla tudi do ugotovitve, da imata podobi destinacije Kranj prisotno manjso
vrzel, ki se kaze predvsem pri podro¢ju analiziranja petih najpogosteje uporabljenih besed.
Ugotavljam, da to izvira predvsem iz prisotne vrzeli med projiciranima identitetama na
Facebooku in Instagramu.

Osnovne elemente digitalnih identitet sem razc¢lenila na podrocje analiziranja in ugotovila,
da so najbolj pogosto uporabljene besede, pomembne za pozicioniranje znamke in
ustvarjanje podobe. Glede na to, da je projicirana identiteta lahko nadzorovana, ugotavljam,
da je pomembnost izbora najbolj uporabljenih besed klju¢na za zmanjSanje vrzeli in
posledi¢no pravilne percepcije identitete znamke. Menim, da z najbolj pogosto
uporabljenimi pridevniki lahko podamo §irsi in bolj ¢uten vpogled v doZivetja na destinaciji.
Ugotavljam, da se s tem lahko vpliva na afektivno podobo javnosti, ki ima skupaj s
kognitivno podobo vpliv na konativno podobo, ki je klju¢na v procesu odloanja o
potovanju. Najbolj pogosto omenjeni dnevi in meseci lahko pozitivno vplivajo na kognitivno
podobo, saj se potencialni turisti lazje odlo¢ijo, kdaj bi obiskali destinacijo — takrat, ko ni
veliko dogodkov oz. takrat, ko jih je veliko. Ugotavljam tudi, da so projicirane vizualne
izto¢nice pomembne za ustvarjanje tako kognitivne kot tudi afektivne podobe, saj s
slikovnimi gradivi najbolj priblizamo dozivetja na destinaciji potencialnim turistom.
Ustvarjena podoba pa omogoc¢i turistiénim akterjem spoznati, kaj je za turiste najbolj
atraktivno. S temi ugotovitvami sem odgovorila na RV2 in RV5. Pozitivni faktorji, ki
vplivajo na podobo destinacije so lepe in privlacne vsebine, pozitivni komentarji in deljene
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slike dozivetij na destinaciji s strani uporabnikov. Veliko vrednost igrajo tudi privlacni
¢lanki o destinaciji. Pozitivne faktorje je treba vzdrzevati in celo izbolj$evati. Med negativne
faktorje pa zagotovo spadajo negativni komentarji, kritike in celo sovrazni govor. Negativne
faktorje je smiselno minimalizirati in v primeru pojava le-teh ustrezno reagirati s primerno
komunikacijo. Upravic¢eni negativni faktorji pa morajo biti sprozilec sprememb.

Na podlagi dobljenih rezultatov lahko sklenem, da je kljub prisotnosti vrzeli podoba
destinacije Kranj pozitivna, vendar ne celostno zaznana. Skupne besede opisejo Kranj z
naslednjimi besedami. Kranj je lepo, kulturno, slovensko mesto, obdano z naravo, kjer se
najve¢ dogodkov vrsti ob petkih in v mesecu decembru. SploSno zaznana podoba na
druzbenih omrezjih je pozitivna, zato vrzel ne bi smela predstavljati resnejSe groznje.
Zagotovo pa pomeni, da identiteta na druzbenih omrezjih ni dovolj kakovostno projicirana.
ZmanjSana vrzel bi prinesla ve¢ moznosti za potencialne turiste 0z. moznost dosega vec
ciljnih trgov.

Razlikovanje identitete ve¢ interesnih skupin nas pripelje do ugotovitve, da gre pravzaprav
za ve¢ vidikov istega skupnega empiri¢nega pojava. Protislovja in razdrobljenost izvirata iz
tega skupnega pojava, ki ima vsaj pet vidikov (Moingeon & Soenen, 2002). Manjsa kot je
vrzel, manj protislovij bo. Bolj kot so dejstva o destinaciji jasno in celostno predstavljena,
lazje je celostno zaznavanje podobe. Celostno zaznana podoba lazje pripelje do odlocitve o
potovanju, saj so javnosti na ta nacin predstavljene vse moznosti dozivetij na destinaciji, ki
posledi¢no podaljsajo Stevilo dni bivanja.
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Priloga 1: Raz¢lenitev komponent podobe

Tabela 1: Razclenitev komponent podobe

Komponenta podobe

Verodostojnost

Prodor na trg

Stroski

Oc¢itna inducirana |

tradicionalni trzenjski kanali — brosure, TV,
radio, natisnjeni viri, oglasne deske

Nizka

Mocan

Visoki

Oc¢itna inducirana ||

potovalne agencije, veletrgovci

Srednja

Srednje

Indirektni

Prikrita inducirana |

ambasadorji destinacije

Nizka/srednja

Mocan

Visoki

Prikrita inducirana Il

navidezno nepristranski ¢lanki, porocila in

zgodbe

Srednja

Srednje

Srednji

Avtonomna

dokumentarni filmi, porocila, novice, zgodbe,
filmi, TV programi, ...

Visoka

Srednje/mocan

Indirektni

NezazZelena organska

nezazelene informacije od prijateljev in
sorodnikov

Srednja

Sibek

Indirektni

ZaZelena organska

zazelene informacije od prijateljev in
sorodnikov

Visoka

Sibek

Indirektni

Organska

dejanski obisk destinacije

Visoka

Indirektni

Prirejeno po Gartner (1996).




Priloga 2: Primerjava osnutka oglasevanja tradicionalnih medijev in novega osnutka

oglasevanja

Tabela 2: Primerjava osnutka oglasevanja tradicionalnih medijev in novega osnutka

oglasevanja

Osnutek oglasevanja tradicionalnih medijev

Nov osnutek oglasevanja

Kaj je problem ali priloZnost?

S kom komuniciramo?

Kaj zelimo z oglasevanjem doseci?
Kaksno misel, ki jo Zelimo posredovati?
Zakaj bi nam verjeli?

Kaj je problem znamke? Kaksen je s tem
povezan problem potrosnikov? Kako lahko
reSimo oba problema hkrati?

Kaksen je videz uspeha? Oprijemljiv, merljiv?
Kdo so aktivni in kdo pasivni udelezenci?
Kaksne provokacije lahko izzovemo iz
njihovih vedenj?

Kateri so primerni pristopi znamke?

Kaksen odziv je zazelen?

Prirejeno po Yakob (2015).




Priloga 3: Predloga novega osnutka oglasevanja

Tabela 3: Predloga novega osnutka oglasevanja

Kaj se mora zgoditi?

Kaj se mora zgoditi? Kaksen je poslovni izziv in trzenjska naloga? Zakaj obstaja ta osnutek?

Vpogled skupnosti

Vpogled znamke

Vpogled kulture

Vpogled druzbe

V kaj, kar je
pomembno skupnosti,
se zelimo vkljuciti?
Kaj jim je dragoceno?

Kaksno je stalisce
znamke? Kako se to
odraza v svetu? Zakaj
je znamka posebna?
Kaj ima unikatnega?

V kateri relevanten
element kulture se je
vredno vklopiti?
Katera napetost se da
resiti? Kaks$no gibanje
se lahko ustvari?

Kaj se govori o tej
znamki in temi na
druzbenih medijih?
Kdo so vplivni
glasovi? Kaksno je
javno mnenje?

Dejanja znamke

Okolje znamke

Katera je klju¢na aktivnost, ki jo znamka zeli
narediti za skupnost? Kako spodbuditi pogovor

in udeleZenost?

Kateri so kljuéni mediji za to druzbo? Kateri

so najboljsi komunikacijski kanali za dosego
poslovnih ciljev? Katere medije naj ustvarimo?
Cesa ne smemo spregledati?

Kaksno klju¢no vedenje Zelimo ustvariti?

Kaj zelimo, da skupnost naredi? Cim bolj specifi¢no. Ce Zelimo, da ve¢ nakupujejo — kdaj in

zakaj? Ali obstajajo posredne aktivnosti, ki bi spodbudile uspesno vkljuc¢enost skupnosti?

Google raziskovanja, druzbene aktivnosti, volumen druzbenih medijev.

Prirejeno po Yakob (2015).




Priloga 4: Intervju z direktorico trZenja Zavoda za turizem in kulturo Kranj, ga.
Manco Strugar

INTERVJU

Med analiziranjem profilov Visit Kranj na Facebook-u in Instagram-u sem ugotovila
veliko razliko med nacinom objavljanja in vsebino objav. Zato me zanima nekaj
informacij, da bom lahko naredila bolj kakovostno analizo. Jih kar nastejem.

Manca Strugar: Razlika med nac¢inom in vsebino je potrebna, ker ima vsak kanal druga¢no
ob¢instvo in je namenjen drugacnemu nacinu. Vseeno pa sledimo temam, ki smo jih nasteli
v 4. vprasanju Na splosno.

Najprej o Facebook profilu:

1. Kdo so vasa ciljna publika na Facebook profilu?

Slovenci med 20 in 60 let (okvirno), ki kaZejo zanimanja za kulturo, mestni turizem, ki i8¢ejo
manjsa in bolj buti¢na dozivetja, Ciste, tihe in mirne koticke, ki radi zdruzujejo dozivetja v
naravi z mestnimi doZivetji...resnica se skriva v odgovoru na vprasanje 3. in 4.

2. Kdo je vasa dejanska publika na Facebook profilu? (FB analytics)

Starostna struktura nasih sledilcev je enaka targetirani ciljni publiki. Pri ostalih parametrih
analitika, ki jo omogoc¢a FB, ni tako podrobna, informacije dobimo s celostno analizo
obiskovalcev nasih digitalnih medijev in destinacije.

Analitika pa pove: ve¢ Zensk (cca 66%), kot moskih (cca 33%), najve¢ med 25 in 60 let iz
Slovenije, Hrvaske, Srbije, BiH, Italije, Nemcije in Avstrije.

3. Cemu sluzi Facebook profil?

FB je informativen kanal za namene promocije celostne turisticne ponudbe in informiranju
0 novicah v MoK/destinaciji ter o poslovnih novicah ZTKK; zaradi Zelje in usmeritev
ustanovitelja ZTKK ni namenjen samo turizmu, ampak tudi lokalcem, domacinom v smislu
podporne komunikacije MoK z domacini.

Postaja vedno mocne;jsi kanal za placljivo oglasevanje.

4. Je Facebook profil namenjen bolj domacinom kot nek informativni kanal ali bolj
turistom (slovenskim oz. tujim)?

Glej zgornji odgovor© Glede na jezik objavljanja in na vrsto informacij, ki jo posredujemo
preko tega kanala, je bolj usmerjen k domaci publiki, kot h tuji. Z Zeljo po doseganju
tujejezicne publike imamo za turizem relevantne objave dvojezitne (SLO, ANG),
objavljamo vse tujejezi¢ne prispevke vplivnezev o nasi destinaciji, s katerimi namensko
sodelujemo skozi leto ter objavljamo tudi tujejezine prispevke vplivnih turisti¢nih akterjev
kot npr: Lonely Planet, National Geographic...



Tujce nagovarjamo preko oglasevanih kampanj. Takrat pripravimo vse materiale v jezike,
kamor targetiramo oglasevanje. NajvecCkrat pa: angleski, nemski, italijanski jezik.
Oglasujemo v radiju 500 km (Avstrija, Nemcija, Italija).

Odlocitev je, da zaradi majhnosti ekipe, majhnega budgeta in obsega vsebin raje izberemo
manj aktivnosti in te izvajamo dobro, kot da aktivnosti povecujemo in je nismo sposobni
izvajati korektno...

5. V katere tematske kategorije bi razvrstili objave?

— Prireditve in dogodki.

— Promocija turisti¢nih produktov, vodenj (mestnih in izven mesta, outdoor)

— Trajnostne teme, zelene teme

— Gastronomija (mestna ponudba gostincev, promocija lokalnih pridelkov in
ponudnikov...)

— Lokalne novice in poslovne informacije

Bistvo je, da smo si Zeleli v Zavodu za turizem komunicirati teme, ki bi bile bolj zanimive
za turiste, vendar je prisla direktiva od ustanoviteljice, ki je nasa obc¢ina, da moramo delati
mocno na segmentu lokalnega prebivalstva. Hkrati pa vkljucevati celo destinacijo, da bo ¢im
ve¢ deleznikov vkljucenih. Zato moramo delati tudi selekcijo, saj ne moremo komunicirati
toliko, kolikor se na destinaciji dogaja. Vzdrzevati moramo ravnoteZje. Bolj si Zelimo, da bi
komunicirali teme, ki bi pritegnile predvsem pozornost turistov, seveda pa tudi domace
publike. Vseeno pa naredimo t.i. sito, kaj je bolj in kaj manj pomembno in zanimivo za
omenjeno publiko.

a. Kaj vse spada pod prireditve in dogodki?
Pod to temo spadajo popolnoma vse prireditve, od Sportnih, kulturnih do koncertov in
razstav.

b. Kaj vse spada pod promocijo turisti¢nih produktov in vodenj?
KranFest, Jazz kamp, No¢ ¢arovnic v rovih pod starim Kranjem,

c. Kateri turisti¢ni produkti ne spadajo pod dogodke?
Kabinet Janeza Puharja, muzejska pot, ogled zvonika, dozivetja kot so Cifra al' moz, in vsa
tak$na in drugacna vodenja.

d. Kako pa je z dogodkom Kr* petek je?

»Kr' petek je« je dogodek, ki pa vkljucuje Se druge teme, ki so za destinacijo pomembne.
Gastronomija in promocija lokalnih ponudnikov, sejemska dejavnost zraven (lokalni
ponudniki). Vedno je v turizmu tako, da se vec stvari skupaj stika za celostno ponudbo.
Podobno kot odprta kuhinja v Ljubljani.

e. Kaj vse spada pod trajnostne teme, zelene teme?
Zelena shema slovenskega turizma. Ze ob¢ina je nastavila s svojim dokumentom, da si Zeli



destinacijo trajnostno razvijati. Mi smo to prenesli samo Se na sfero turizma in turisti¢ne
deleznike ter pa v bistvu tudi na lokalno prebivalstvo in turiste. Zato so zelene teme zelo
pomembne. Ne samo da poskuSamo osvescati ljudi o trajnosti, ampak tudi uveljavljati
prakse, ki bi prispevale trajnostno noto k destinaciji. Zeleno pa je nekoliko druga¢en pomen
kot pa trajnostno. Ni vedno isto. Pod trajnostno spada v primeru turizma tudi to, da
promoviras lokalno ponudbo in s tem na nek nacin spostujes svojo dedis¢ino. Na primer,
spomin na PreSerna je trajnostno, ni pa zeleno. Slike narave naceloma lahko spadajo pod
zeleno temo. Na$ poglaviten produkt je kultura. To se pravi mesto, kultura, zgodovinska
dedisc¢ina itd. Vendar pa imamo tako blizu naravo in le-ta je premalo izkoris¢ena. Na tem
podrodju $¢ nimamo tako razvitih produktov. Zelimo si to zeleno okolico tudi promovirati
skozi lepe fotografije.

f. Kaj vse spada pod gastronomijo?
Mestna ponudba gostincev; dogodek vinska pot, ampak spada pod gastronomijo in pod
zabave.

Instagram profil:

1. Kdo so vasa ciljna publika na Instagram profilu?

Ciljna publika na Instagramu so turisti (domaci in tuji) ter Kranj¢ani/Kranjcanke, stari med
20 in 50 let, ki jih zanimajo kultura, mestna dozivetja in znamenitosti, dogodki, ¢udovita
narava, ideje za izlete, skriti biseri manj$ih, Cistih, mirnih in zelenih mest.

2. Kdo je vasa dejanska publika na Instagram profilu? (IG analytics)

Nasa publika na Instagramu je sestavljena iz malo ve¢ kot polovice Zensk, ostalih 42%
sestavljajo moski. Najve¢ naSih sledilcev je starih med 25 in 44 let. Vecina jih prihaja iz
Slovenije (od tega najve¢ Kranj¢anov) ostali prihajajo iz Italije, Srbije, Nemcije in ZDA.

3. Cemu sluzi Instagram profil?

Instagram je primarno namenjen temu, da sledilce in potencialne sledilce ozavesti o tem
koliko lepega in zanimivega ponuja Kranj z okolico — od ¢udovite in raznolike narave, do
zgodovinsko in kulturno bogatega mestnega jedra. Posledi¢no je profil namenjen tudi delitvi
ponudbe v mestu (gastronomija, dogodki itd.). Instagram je zelo pomemben, ko imamo
kaksne dogodke. Predvsem zaradi zgodb, kjer si zelimo objavljati vsebine v zZivo —
dogajanja. Krogi s poudarjenimi objavami so nekaj, kar je trenutno Se v delu. Klju¢ne
informacije Kranju — kaj lahko poc¢nes. Vkljuéili bodo tudi Se, katera vodenja so na voljo, ki
bi jih povezali z linkom na spletne strani. Na zacetku niso imeli krogov s poudarjenimi
objavami.

4. Na kakSen nacin Zelite ljudi informirati na Instagramu? So Instagram objave bolj
hrana za oc¢i kot informativni kanal? Krogi s poudarjenimi objavami pa kot
informativno — slednji so zares privla¢ni in informativno izjemno koristni?

Pri objavi in krogih s poudarjenimi objavami (ki bodo v kratkem delezni prenove ©)

stremimo k temu, da je vsebina v vecini primerov kombinacija obojega (pri objavah smo



ponovno priceli z dodajanjem kratkih opisov) — lepa vsebina, ki sledilcem tudi nekaj pove
0z. jih premami, da brskajo naprej. Od zacetka nismo imeli krogov s poudarjenimi objavami,
ampak smo se zanaSali na dobre fotografije, ki pa jih nismo delali sami, saj smo imeli na tem
podroc¢ju velik manjko. Vsako druzbeno omrezje se razvija v tem, kaj lahko ponudi in na
kakSen nacin. Ni vedno enako, kar narediS. Ugotovili smo, da je samo lepa fotografija
premalo in da mora$ preko tega kanala ljudi tudi informirati. In ¢e smo hoteli biti jasni in
hitro dati ¢loveku, kaj Zeli — zato smo v ta namen naredili kroge s poudarjenimi objavami.

5. V katere tematske kategorije bi razvrstili objave?

Objave so razdeljene v dve krovni temi — narava in mesto. S $portnimi aktivnostmi v Mestni
ob¢ini Kranj smo izlus¢ili take, ki so bolj atraktivni za splosno publiko. Ta trenutek se ne
ukvarjamo s temi, ki tekmujejo tam. V glavnem se ukvarjamo s splosno publiko, ali odprtega
tipa, da gredo ljudje lahko to pogledat, in aj taka prireditev prinese tudi destinaciji. To mi
razporedimo pod prireditve, ki pa jih Ze na letni ravni izlo¢imo, s katerimi bomo sodelovali
in s katerimi ne. S temi, ki bomo sodelovali, jih bomo bolj moc¢no potegnili tudi promocijsko.
To so na primer Svetovno prvenstvo v plezanju. Imamo plezarno, ki jo Kranj¢ani in okolica
res radi obiskujejo in so njihove objave zares dobro sprejete. Odbojka na mivki je atraktivna
Ze zato, ker je drzavno prvenstvo in Se sploh bistveno za promocijo destinacije — da se
prenasa po televiziji. To doda dodano vrednost dogodku. Sportni dogodki bi prisli pod
dogodke.

6. Zanima me »akcija — tag us on photo«, kjer delite utrinke turistov/domacinov v
Kranju. Lahko na kratko opiSete?
Zelo smo ponosni, da nam je v ¢asu, odkar imamo Instagram profil uspelo zgraditi tako
zvesto bazo uporabnikov, ki z velikim veseljem svoje utrinke in ¢udovite fotografije delijo
z nami in ostalimi uporabniki preko oznacitve ali klju¢nika. Tega nikakor ne jemljemo za
samoumevno in smo izredno veseli vsake take objave. Takim uporabnikom pa pravimo kar
nasi mali ambasadorji, ¢eprav njihova dejanja Se zdale¢ niso majhna in z njihovo pomocjo
lepote Kranja dosezejo $e veé ljudi. Cudovite fotografije vedno zelo radi delimo na nasem
profili, saj s tem a) na profilu predstavljamo kvalitetno vsebino in b) uporabnikom dajemo
dodatno platformo, na kateri lahko pokazejo svojo vsebino in s tem povecajo tudi svoj doseg.

Na splosno:

1. Kako se odlocate o izbiri jezika v objavah? Kdaj se odlocite za objavo v slovenSc¢ini
in kdaj v angleSc¢ini?
Ze odgovorjeno pri vprasanjih o Facebooku.

2. Cemu je taka razlika med Facebook objavami in Instagram objavami (govorim
to¢no o objavah, ne pa tudi o drugih delih profila)?

Verjetno gre za splet vsega. Gledamo pa predvsem iz vidika, da vsak kanal sluzi svojemu

namenu in nista enaka. Ponujata razlicne moznosti deljenja vsebine. Na Facebooku lahko

napise$ besedilo, pri Instagramu pa bolj pogledas sliko in mora biti besedila res manj. Res



smo tudi zaceli minimalisti¢no, ker nismo imeli prav velike baze fotografij in smo morali
izkoristiti funkcijo deljenja. Zdi se mi, da vendarle poskusamo priblizno enake vsebine
objavljati na obeh kanalih. Zato mora biti nacin drugacen. Vsaka stvar se razvija, odvisno je
tudi s kom sodelujes. Tukaj imamo zagotovo manjko kadra, kar se pozna tudi v komunikaciji
navzven. Dogajale so se ravno tudi kadrovske menjave, ki so prinesle sveze poglede na vse
skupaj. Res pa je, da se ne da vsega na enkrat implementirat. Petra dela na tem, da bi se te
stvari uravnotezile in izboljsale.

3. Kdo je Gorazd Skrt — kako je on povezan s Kranjem oz. vami?

Gorazd Skrt s svojo skupino Lovely Trips skrbi za promocijo Slovenije na italijansko
govorecih trgih, ne govorim samo o promociji za splo$no javnost, pac pa tudi za strokovno
javnost (turisti¢ne agencije, turisticni novinarji). Poleg digitalnih aktivnosti skrbi tudi za
sejemske dejavnosti ter za mrezenje s strokovnimi deleZniki, organizira Studijske ture za
novinarje in agencije. Destinacija Kranj z njim na letni ravni sodeluje zato, da smo preko
njegovih kanalov in aktivnosti ves ¢as nekako prisotni tudi na italijanskem trgu.

4. S kakSnimi izzivi se soocate pri objavljanju in kreiranju skupnosti na druzbenih
omreZjih?

Iz staliS¢a ozavescanja ljudi, zakaj tak zavod sploh obstaja in kasna je njegova vloga, kaj

poénejo, je to zelo pomembno. Ce stvari, ki jih po¢nejo, niso dovolj dobro sprejete, potem

nismo tako uspesni pri svojem delu. Zavod v javnosti nima najboljSega ugleda. Drugace pa:

— Premajhen budget.

— Preobseznost vsebin, premajhna ekipa.

— Konsistenca vsebin.

— Preohlapna strategija dela na digitalnih medijih.

— Prehiter trend rasti vedno novih druzbenih omreZzij.

5. Zakaj turisti pridejo v Kranj?
Prvi vtisi, vtisi presenecenja, kako lepo je to mesto in da ga tako malo obiscejo, da je tako
spregledano v slovenskem turizmu. Zakaj pridejo v Kranj turisti — staro mestno jedro,

Enodnevni gostje, ki pridejo iz L] na Bled in se tukaj ustavijo »ponesreci«. Vedo, da je
zgodovinsko-kulturno mesto, najpogosteje pridejo na sprehod skozi staro mestno jedro,
pogledati znamenitosti in pa kulinarika. To so najpogostejsi razlogi za obisk Kranja. Kar pa
bi mi Zeleli, pa je — da bi bili mi destinacija najmanj za city break turizem, to se pravi, da
pride§ za par dni v mesto. Iz tega pa tudi, da smo mesto, kjer se nastane$ in predstavlja
izhodis¢no tocko za celo Slovenijo. To pri¢akujemo pozimi, ker imamo vsa smucisc¢a blizu.
Prides$ v Kranj in so preno¢iséa $e vedno cenejsa kot pa na primer v smucarskih sredi$¢ih ali
pa Ljubljani, in Se vedno se nekaj dogaja, ker dogodke imamo in nekaj ima$ Se vseeno za
videti. Tudi poleti pric¢akujemo, ker imamo vse blizu. Vse je na dosegu ene ure.



6. KakSne spremembe ste opazili od pandemije do danes?

Iz leta 2020 na leto 2021 je zrastel obisk, bilo je koris¢enih ve¢ turisticnih bonov. V bistvu
od korone naprej, ko nimamo ve¢ gostov iz azijskega trga v hotelu Creina, ki so na
destinacijo prisli res le prespat, so v Kranj prisli gostje izklju¢no zaradi turizma, ker jih ta
destinacija zanima. Povecala se je tudi doba bivanja. Prej smo imeli 1,5, sedaj pa je priblizno
2,5-2,7.

Ribolov je v porastu. Slovenija je zadnja leta postala zelo zanimiva destinacija za tuje ribice.
V Kranju imamo nekoga, ki ima ¢ez celo leto zapolnjeno in bo odprl majhen buticni hotel
samo za ribiske goste.

7. Se vam zdi moja razporeditev objav smiselna, ¢e gledamo iz vidika turizma?

Da. Edino, na primer — KRsKOLESOM, je pravzaprav namenjeno ¢isti mobilnosti lokalcev.
Turisti se tega skoraj ne posluzujejo kot za Sport. Medtem ko je Gorenjsko kolesarsko mrezo
bolj mozno uporabiti v smislu turizma, ki povezujejo ve¢ tock — tudi Kranj in Bled. (okoli
30 — 35 bolj razlaganje, kako se teme skupaj zdruzujejo...) povezuje ponudbo v destinaciji
med seboj in kar na enkrat ni ve¢ locevanja med mestom in naravo, ker dejansko vse znotraj
ponudbe povezes. Vec tem na enkrat.



Priloga 5: Razporeditev slikovnega gradiva v tematske kategorije.

Tabela 4: Razporeditev slikovnega gradiva v tematske kategorije

Tematske
kategorije

Tematske
podkategorije

Vkljuceno slikovno gradivo

Alpski
mik

Narava

Vse objave, ki prikazujejo gozd, hribe, razglede na Alpe, reke,
jezera, slapove, zivali, roze, drevesa, mavrice, polja, son¢ne
zahode, son¢ne vzhode, nevihtno nebo, kanjon reke Kokre,
drevoredi, park Brdo, Smajdov grad in druge naravne
znamenitosti

Sport

Vse objave, ki prikazujejo Sportne aktivnosti kot so tek,
pohodnistvo, kolesarstvo, kajakastvo, plavanje in druge vodne
radosti, plezanje, ribolov, gorsko kolesarstvo in ostale
adrenalinske aktivnosti, odbojka, kosarka, nogomet, vaterpolo,
smucanje in druge Sportne aktivnosti ter Sportne prireditve kot so
svetovno prvenstvo v plezanju, kolesarska dirka »L'Etape
Slovenia by Tour de France«, drzavno prvenstvo v odbojki na
mivki in druge Sportne prireditve, ki so odprtega tipa za gledalce.

Mestni Sik

Kultura

Vse objave, ki prikazujejo kulturne prireditve, razstave, likovno
umetnost, dogodke ob kulturnem prazniku kot je PreSernov dan,
spomenike, kulturne obi¢aje kot je na primer pust, folklora,
gledaliske igre in drugi dogodki, Cifra al' moz, koncerti, ulicna
umetnost, poslikave na zgradbah in podobno.

Gastronomija

Vse objave, ki vkljucujejo hrano, pijaco, dogodke povezane s
hrano in pijaco kot je na primer Kr' petek je, Vinska pot v rovih
pod starim Kranjem, objave lokalnih pekarn, restavracij in
lokalov, itd.

Mesto

Vse objave, ki vkljucujejo podobo mesta, ki jo gradijo znamenita
arhitektura, vodnjaki, vodovodni stolp, rovi pod starim Kranjem,
mestno zivljenje ljudi, knjiznica, turisticna vodenja, slike mestnih
cerkva, mestne ulice, mestni lokali in restavracije brez hrane in
pijace, panoramski razgledi na mesto, aktivnosti Mestne obcine
Kranj, zelena shema slovenskega turizma, KRSKOLESOM,
trgovine, sejmi, stojnice, prazni¢no okraseno mesto, dobrodelne
akcije, No¢ ¢arovnic v rovih pod starim Kranjem, kostnica in
druge mestne atrakcije.

Vir: lastno delo.
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Priloga 6: Prikaz razvrs¢anja slikovnega gradiva na podkategorije na primeru hriba
Sveti Jost

Tabela 5. Prikaz razvricanja slikovnega gradiva na podkategorije na primeru Svetega

Josta
. . . Tematska
Objava |Slikovno gradivo .
razporeditev
Sveti
. Narava
Jost
Sveti ..
5 Gastronomija
Jost
Sveti “
Sport
Jost p

Vir: Visit Kranj (2022b).
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